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Dnia 22 stycznia 2015 r. Europejski Komitet Ekonomiczno-Spoleczny postanowil, zgodnie z art. 29 ust. 2
regulaminu wewnetrznego, sporzadzi¢ opini¢ z inicjatywy wlasnej w sprawie

twierdzer dotyczgcych ekologicznosci, aspektow spotecznych i cech zdrowotnych produktow na rynku wewngtrznym
(opinia z inicjatywy wlasnej).

Sekgcja Jednolitego Rynku, Produkcji i Konsumpcji, ktorej powierzono przygotowanie prac Komitetu w tej
sprawie, przyjela swoja opini¢ dnia 9 czerwca 2015 r.

Na 509. sesji plenarnej w dniach 1 i 2 lipca 2015 r. (posiedzenie z dnia 2 lipca 2015 r.) Europejski Komitet
Ekonomiczno-Spofeczny stosunkiem gloséw 135 do 17 (14 oséb wstrzymato si¢ od glosu) przyjat

nastepujaca opinie:

1. Whnioski i zalecenia

1.1.  Przekazy handlowe sg istotnym instrumentem umozliwiajacym przedsigbiorstwom rozpowszechnianie produktéw
i ustug w przejrzysty sposéb, co gwarantuje skuteczne funkcjonowanie rynku wewnetrznego o wysokim poziomie ochrony
konsumentéw. Niemniej niektore przekazy nie s3 prawdziwe lub zawieraja niescistosci, a zastosowane w nich twierdzenia
dotyczace aspektow Srodowiskowych, spolecznych, etycznych i zdrowotnych przynosza szkode konsumentom oraz
przedsigbiorstwom przestrzegajacym wszystkich przepiséw.

1.2.  Efektywnos$¢ srodowiskows i spoleczng produktow i ustug mierzy i komunikuje si¢ obecnie za pomoca réznych
kanaléw i no$nikéw w ramach rozmaitych inicjatyw, z zastosowaniem réznych formatéw i zgodnie z réznymi metodami
oceny. Europejski Komitet Ekonomiczno-Spoteczny (EKES) uwaza, ze Komisja powinna zaproponowa¢ europejskie metody
oceny calo$ciowego oddziatywania produktéw i ustug na $rodowisko, a takze przekazywania informacji na ten temat.
Ponadto konieczne jest opracowanie wykazu oficjalnych oznakowan, wraz z uscisleniem ich znaczenia, a takze wskazaniem
organéw upowaznionych do ich przyznawania, zatwierdzania i kontrolowania. W kazdym wypadku, konsumenci maja
prawo do uzyskania jasnych i precyzyjnych informacji na temat pochodzenia produktéw.

1.3.  EKES oczekuje, ze w ramach uzupehienia dyrektywy 2005/29/WE Komisja dokona przegladu wytycznych w celu
ulatwienia dostgpu konsumentéw i przedsigbiorstw do wiarygodnych i przejrzystych informacji, a takze wyjasni
zastosowanie twierdzen dotyczacych ekologicznosci, aspektéw etycznych i cech zdrowotnych w przekazach handlowych.

1.4, W ramach wspoélpracy administracyjnej urzad ds. ochrony konsumentéw powinien przeprowadzi¢ w kazdym
panstwie cztonkowskim przeglad twierdzen dotyczacych ekologicznosci, a takze aspektéw spolecznych i etycznych oraz
cech zdrowotnych, by méc oceni¢ obecng sytuacje na podstawie konkretnych danych.

1.5. W celu uregulowania kwestii przekazoéw handlowych zamieszczanych w internecie niezbedne jest ustanowienie
spojnych, pelnych i jednolitych ram prawnych na szczeblu UE, ktére bylyby zgodne z poszanowaniem prywatnosci
i chronily inne cele interesu publicznego

1.6.  Komisja Europejska i panstwa cztonkowskie powinny w ramach swych kompetencji wspiera¢ dziatania w dziedzinie
nadzoru, kontroli i sankcji zwigzane z systemami samoregulacji i wspélregulacji istniejgcymi w tym obszarze, ktérych
zakres obejmuje twierdzenia dotyczace ekologicznosci, aspektow spolecznych oraz cech zdrowotnych, gwarantujac
zwlaszcza, ze krajowe i europejskie organy samoregulacji ds. reklam spelniaja normy ustanowione w przepisach
i zaleceniach unijnych, szczegdlnie w celu zapewnienia wysokiego poziomu ochrony konsumentéw. Konieczne jest rowniez
informowanie organizacji konsumentéw o opracowywaniu kodekséw postgpowania, aby mogly one uczestniczyé
w sporzadzaniu tychze kodeksow.
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2. Wprowadzenie

2.1. W Unii Europejskiej istnieje wiele przedsigbiorstw oferujacych konsumentom pelne, prawdziwe i przejrzyste
informacje na temat podstawowych cech towaréw i ustlug udostgpnianych na rynku. Niemniej niestosowne
wykorzystywanie twierdzen dotyczacych ekologicznosci, aspektéw spolecznych oraz cech zdrowotnych przynosi szkode
przedsigbiorstwom przestrzegajacym przepisow i konsumentom nabywajacym towary i ustugi.

2.2, Prawo do informacji umozliwia funkcjonowanie bardziej przejrzystego rynku wewnetrznego i przeciwdziala
ewidentnej asymetrycznosci relacji migdzy dostawcami a konsumentami.

2.3, Konsumenci majg prawo do uzyskania pelnych, prawdziwych i przejrzystych informacji na temat podstawowych
cech towaréw i ustug udostepnianych na rynku.

2.4. Informacje majg zatem decydujace znaczenie dla konsumentoéw i uzytkownikéw przy podejmowaniu decyzji
o zakupie, zaréwno podczas wybibrczego nabywania produktéw w oparciu o preferencje, jak i podczas odstgpienia od
zakupu tych, ktére nie oferujg tego samego stopnia zaspokojenia potrzeb i pragnien. Jednoczes$nie rozwdj technologii
umozliwia przedsigbiorstwom w coraz wigkszym stopniu zindywidualizowane zaspokojenie potrzeb réznych grup
konsumentéw w ramach programéw lojalnosciowych dzigki personalizacji produktéw, tak jak dzieje sie¢ w wypadku
marketingu ,jeden do jednego”.

2.5. W takim modelu spolecznej gospodarki rynkowej, jaki ustanowiono w Traktacie, UE nie posiada zintegrowanych
ram prawnych odnoszacych si¢ do przekazéw handlowych. Sg one niepotrzebnie zlozone, niepelne, nielogiczne i niekiedy
niespdjne i opierajg si¢ gldéwnie na:

— dyrektywie 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady (') dotyczacej nieuczciwych praktyk handlowych, ktéra
obejmuje wylacznie relacje migdzy konsumentami a przedsigbiorstwami. Nie narusza ona przepiséw zdrowotnych UE
i panstw czlonkowskich, a jezeli chodzi o ustugi finansowe, panstwa cztonkowskie mogg natozy¢ bardziej ambitne lub
restrykcyjne wymogi w poréwnaniu z dyrektyws,

— dyrektywie 2006/114/WE Parlamentu Europejskiego i Rady (*) dotyczacej reklamy wprowadzajacej w blad i reklamy
poréwnawczej, ktora to dyrektywa stosuje si¢ do relacji miedzy przedsigbiorstwami,

— dyrektywie Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE () w sprawie koordynacji niektérych przepiséw ustawowych,
wykonawczych i administracyjnych panstw czlonkowskich dotyczacych $wiadczenia audiowizualnych ustug
medialnych (dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych), zmieniajacej dyrektywe powszechnie znang pod
nazwg ,Telewizja bez granic”,

— w sektorze spozywczym na rozporzadzeniu (WE) nr 19242006 Parlamentu Europejskiego i Rady (*) w sprawie
o$wiadczen zywieniowych i zdrowotnych dotyczacych zywnosci. Dotyczy ono réwniez innych sektoréw w dziedzinie
zdrowia, takich jak kosmetyki i produkty do higieny osobistej, ktérymi zajmuje si¢ obecnie Komisja,

— komunikacie w sprawie odpowiedzialnoici przedsiebiorstw (°) oraz na niedawnym komunikacie w sprawie strategii
jednolitego rynku cyfrowego dla Europy (°).

2.6.  Komisja opublikowata rézne komunikaty i zainicjowala debate publiczna. Obecnie pracuje migdzy innymi nad tzw.
Sladem ekologicznym produktéw, by moéc zagwarantowal rzetelne i dokladne informacje na temat oddzialywania
produktéw na Srodowisko w catym cyklu ich zycia.

2.7.  Chociaz konsumenci majg wigkszy dostep do informacji dzigki rozwojowi technologii, unijna regulacja przekazéw
handlowych zamieszczanych w internecie jest obecnie rozproszona po wielu réznych dokumentach (dyrektywy w sprawie
handlu elektronicznego, ochrony konsumentéw, ochrony prywatnosci w przekazach handlowych, nieuczciwych praktyk
handlowych itp.). EKES uwaza, ze w przysztosci konieczne bedzie przedstawienie wniosku w formie przedluzenia przyjetej
strategii. Niemniej w najblizszej przyszlosci trzeba zajaé si¢ konsolidacja, dzigki ktérej obowigzujace przepisy zostalyby
ujete w jednej przeksztalconej wersji i uniknigto by sprzecznosci miedzy przekazami zamieszczanymi w internecie.

Dz.U. L 149 z 11.6.2005, s. 22.
Dz.U. L 376 z 27.12.2006, s. 21.
Dz.U. L 95 z 15.4.2010, s. 1.
Dz.U. L 404 z 30.12.2006, s. 9.
COM(2002) 347 final.
COM(2015) 192 final.
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2.8. W rozporzadzeniu (WE) nr 2006/2004 w sprawie wspolpracy w zakresie ochrony konsumentéw ustanowiono juz
ramy wspolpracy miedzy Komisja a panstwami czlonkowskimi. Wspdlprace te¢ nalezy poglebi¢ we wspomnianych
dziedzinach w celu dokonania oceny ewentualnych naruszen.

2.9.  Istniejace $rodki dochodzenia roszczen znacznie sie réznig w zaleznosci od panistwa czlonkowskiego. W niektorych
panstwach czlonkowskich sady otrzymuja bezposrednio skuteczne Srodki przestrzegania przepiséw, a w innych podjeto
rézne inicjatywy samoregulacji i wspétregulacji w dziedzinie reklam za pomoca kodekséw postepowania i tworzenia
pozasgdowych organéw rozstrzygania spordw, ktére sg uzupelnieniem prawodawstwa i mechanizméw kontrolowania
zgodnosci z obowigzujacymi przepisami administracyjnymi i prawnymi.

2.10.  Istniejg réwniez inne czynniki komplikujace omawiane zagadnienie, takie jak:
— mozliwos¢ dobrowolnego etykietowania,
— oznaczenie odnoszace si¢ do polityki na rzecz spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw,

— wigkszy popyt wybidrczy konsumentéw na produkty majace szczegdlne lub konkretne cechy stanowigce odpowiedz na
specjalne potrzeby,

— czesty niedobdr skutecznych mechanizméw kontroli, oraz
— trudnoci konsumentéw z rozréznieniem i poréwnaniem informacji.

2.11.  Wreszcie, niektére techniki promocyjne, takie jak branded content, marketing emocjonalny i narracyjny, lokowanie
produktu, a takze zastosowania tzw. neuromarketingu, ulatwiajg dostawcom skuteczniejszg realizacje celow handlowych,
lecz utrudniajg obywatelom racjonalne podejmowanie decyzji w sprawie zakupu, zastosowania i konsumpcji w oparciu
o realistyczng oceng korzysci zwigzanych z danym towarem lub ustuga, a takze stosownos$¢ ceny. Dzieje si¢ tak miedzy
innymi dlatego, ze w wielu wypadkach zaciera si¢ tradycyjna réznica migdzy treSciami reklamowymi i niereklamowymi, co
pozbawia odbiorcéw przekazu prawa do poznania specyfiki i intencji handlowych, jakie moga wigza¢ si¢ rowniez
z pozornie informacyjnym komunikatem. Moga one zatem wprowadzal w blad zwlaszcza najstabszych konsumentéw,
takich jak mlodziez, osoby starsze, osoby znajdujace si¢ w niekorzystnym potozeniu czy osoby niepelnosprawne.

2.12.  Podsumowujac, EKES opowiada si¢ za produktami i ustugami wyzszej jakosci, ktore zostaly wyprodukowane
w etyczny sposob lub ktére wyrdzniaja sie swymi korzysciami ekologicznymi i spolecznymi, a takze za zamieszczaniem
twierdzen dotyczacych ekologicznosci, aspektow spotecznych i cech zdrowotnych. Przedmiotem niniejszej opinii sg zatem
falszywe, niedoktadne lub mylace twierdzenia i przekazy handlowe.

3. Uwagi ogélne

3.1.  Wprowadzajgce w blad i dezorientacje przekazy handlowe oparte na niepewnych, niedoktadnych lub trudnych do
sprawdzenia twierdzeniach majg rézny wplyw o réznym nasileniu, lecz wszystkie przynosza powazne szkody
konsumentom i przedsigbiorstwom przestrzegajacym przepiséw i, co za tym idzie, wplywaja negatywnie na praktyki na
rynku towardw i ustug opartym na etycznosci i przejrzystosci.

3.2, Mozna migdzy innymi wymieni¢ nast¢pujace konsekwencje:
— znieksztalcenie podazy w zwigzku z wplywem wspomnianych twierdzen na ceny,
— tworzenie nieprzejrzystych rynkéw wykazujacych znaczng asymetryczno$¢ miedzy podazga i popytem,

— zmniejszenie sily nabywczej konsumenta z powodu ograniczenia jego zdolnosci do podejmowania §wiadomych decyzji,
gdyz nie dysponuje on prawdziwymi informacjami umozliwiajgcymi zestawienie swych potrzeb i pragnien z cechami
oferty,

— odstraszanie i wywolywanie frustracji u tych konsumentéw, ktérzy troszczg si¢ o podejmowanie odpowiedzialnych
decyzji (pod wzgledem ekologicznym, spotecznym, zdrowotnym), gdy uzyskane informacje okazuja si¢ wprowadzajace
w blad, bledne lub niemozliwe do sprawdzenia,
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— promowanie postgpowania ,gapowicza”, ktére utrudnia wprowadzanie i rozwijanie odpowiedzialnej konsumpcji, wéréd
dostawcow  korzystajacych z rosnacego zainteresowania konsumentéw tymi celami, lecz niesklonnych do
przeznaczenia na nie odpowiednich $rodkéw, co przynosi szkode przedsigbiorstwom postepujacym prawidlowo,

— utrata zaufania konsumentéw do rynku i do kontroli sprawowanej w tym wzgledzie przez administracje publiczng.

3.3.  Informacje powinny odpowiada¢ faktycznym potrzebom i oczekiwaniom konsumentéw, w zwigzku z czym ich
adekwatno$¢ trzeba oceniaé pod katem celéw, tresci, prezentacji, kontekstu i identyfikacji przekazu reklamowego, ktory
musi si¢ cechowal przede wszystkim: wiarygodnoscia, aktualnoscig, bezstronnoscig, dokladnoscia, stosownoscia,
zwigzlo$cia, zrozumialoscia, klarownoscia, czytelnoscia i dostgpnoscia. EKES zaleca, by etykiety produktow zawieraly
informacje na temat pochodzenia, gdyz zwigksza to poziom ochrony i pozwala unikna¢ dezorientowania i wprowadzania
w blad konsumentéw, stanowigc instrument ulatwiajacy wybor.

4. Twierdzenia dotyczace Srodowiska naturalnego

4.1.  Twierdzenia dotyczace ekologicznosci koncentruja si¢ gléwnie na wplywie na $rodowisko, jaki wywiera sklad
produktéw lub jego zastosowanie, czgsto z punktu widzenia zmiany klimatu i zanieczyszczefi. Moga one dotyczy¢ réwniez
innych aspektéw, takich jak racjonalne wykorzystanie zasobéw naturalnych, wylesianie, réznorodnos¢ gatunkéw, czy tez
efektywnos¢ energetyczna. Zasadniczo chodzi o $lad srodowiskowy, jaki dziatalno$¢ przedsigbiorstw i spozycie produktéw
zostawiaja w Srodowisku naturalnym.

4.2.  Gdy tego rodzaju twierdzenia sg czysto formalne lub pozorne, lecz nie odzwierciedlaja rzeczywistego charakteru
produktu lub jego wytworzenia, dochodzi do zjawiska pseudoekologicznego marketingu, ktéry mozna okresli¢ jako
,2wybibrcze promowanie pozytywnych informacji ekologicznych za pomoca reklamy, co znicksztalca spojrzenie
konsumentéw na rzeczywisto$¢, nadmiernie uwypuklajac aspekty ekologiczne”. Komisja definiuje je rowniez w wytycznych
dotyczacych stosowania dyrektywy 2005/29/WE (').

4.3, Z punktu widzenia §rodowiska informacje na temat wplywu (pozytywnego lub negatywnego) danej marki tworza
o0 niej pewne wyobrazenie w umysle konsumenta. Wyobrazenie to wplywa na takie aspekty, jak decyzja o zakupie lub
opinia polityczna. Karzac zle i nagradzajac dobre postgpowanie za pomocg decyzji o zakupie, system znajduje si¢ w swego
rodzaju dynamicznej réwnowadze.

4.4.  Najczesciej stosowane techniki pseudoekologicznego marketingu to:

— przedstawianie procesu powodujacego zanieczyszczenie jako ekologicznego. Twierdzenie sugerujace ekologicznosé
produktu na podstawie jego nielicznych cech, bez zwracania uwagi na inne istotne kwestie Srodowiskowe.
Ekologiczno$¢ produktu koficowego powstalego w procesie powodujagcym duzo zanieczyszczen. Stosowanie
w lancuchu dostaw zlych praktyk zwigzanych z niezdrowymi warunkami pracy i szkodliwymi produktami,

— brak dowodéw. Niemozno$¢ potwierdzenia deklaracji $rodowiskowej za pomoca latwo dostgpnych informacji
dodatkowych lub wiarygodnej certyfikacji przez osoby trzecie,

— niejasno$é: tak nieSciste sformulowanie, ze jego faktyczne znaczenie zostanie prawdopodobnie nieprawidlowo
zinterpretowane przez konsumenta,

— falszywe etykiety lub nagrody, ktére nie odpowiadaja stanowi faktycznemu.

4.5.  Trzeba zastosowac kryteria, ktore umozliwiajg prawidlowe informowanie konsumentéw i zapobiegaja naduzywaniu
argumentu ekologicznego w przekazach handlowych.

4.6.  Wprowadzenie ujednoliconych metod europejskich, takich jak tzw. ,slad $rodowiskowy”, w celu zapewnienia
identyfikowalnosci $rodowiskowej produktéw i organizacji, moze zwigkszy¢ przejrzysto$¢ funkcjonowania rynku. Te
metody powinny opieraé si¢ na szeroko stosowanych normach migedzynarodowych dotyczacych deklarowane;
ekologicznosci, migdzy innymi ISO 14201, lub na przepisach kodeksu Migdzynarodowej Izby Handlowe;j.

() SEC(2009) 1666 final. Zob. punkt 2.5.1.
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5. Twierdzenia dotyczace aspektéw etycznych i spolecznych

5.1.  Podobnie jak w wypadku twierdzen dotyczacych Srodowiska naturalnego, mozemy méwi¢ o swego rodzaju
nieuczciwym marketingu w odniesieniu do ,aspektéw etycznych i spotecznych” przedsigbiorstw i produktéw. W tym
wypadku chodzi o uczynienie z zakupu produktu okazji do podjecia dzialania dobroczynnego lub solidarnego,
o charakterze spolecznym, ktére niesie ze soba domniemane korzysci dla grup lub zbiorowosci majacych konkretne
potrzeby lub znajdujacych si¢ w trudnym polozeniu.

5.2. W rzeczywistosci czgsto napotyka si¢ marki, ktére przylaczaja si¢ do projektéw o celach spolecznych za pomocs
kampanii opartych na promocji sprzedazy. Chodzi o tzw. promocje charytatywne lub kampanie promujace sprzedaz
w polaczeniu z akcjami spotecznymi, ktére odniosly pewien sukces w zwigzku z kryzysem gospodarczym. Gdy podczas
takich kampanii wykorzystuje si¢ nieprawdziwe argumenty w celu sprzedazy, moze to wprowadza¢ konsumenta w blad
i dezorientacje, przez co postgpowanie takie staje si¢ szczegdlnie szkodliwe.

5.3.  Tego rodzaju dzialania podejmowane s3 w ramach kampanii solidarnosci, pomocy humanitarnej, pomocy
spofecznej dla okreslonych spolecznosci lub grup ludnosci, a nawet w celu opowiedzenia si¢ za racjami
krotkoterminowymi wynikajacymi z sytuacji kryzysowej badZz z kwestii strukturalnych, takich jak dyskryminagcja,
segregacja, nier6wnosc¢ itp.

5.4. Inne przypadki pseudospolecznego marketingu (,social washing”) wystepuja, gdy przedstawia si¢ spolecznie
odpowiedzialny wizerunek danego przedsigbiorstwa, ktory nie jest wystarczajaco uzasadniony, lub réwniez, gdy przesadnie
podkresla si¢ aspekty spoleczne i promocyjne jako dzialalnos¢ podstawowsq danego przedsigbiorstwa.

5.5.  Twierdzeniom dotyczacym aspektéw etycznych lub spolecznych czasami towarzysza twierdzenia o charakterze
ekologicznym, lecz zgodnie z biezacymi tendencjami obejmujg one rowniez inne aspekty, takie jak zatrudnienie, krzewienie
zycia lokalnego, udzial obywateli lub jakikolwiek inny obszar, ktéry motywuje konsumentéw do zakupu.

5.6.  Trzeba réwniez uwzgledni¢ w tym wzgledzie ukryte dzialania pseudodoradcéw ds. etycznych, spolecznych
i ekologicznych, ktérzy wprowadzajg konsumentéw w blad i dezorientacje, dzialajac na rynku jako podmioty gospodarcze
lub posrednicy, naduzywajac dobrej wiary i fatwowiernosci konsumentéw i dazac do zysku ze sprzedazy produktow i ustug
z wykorzystaniem nieprawdziwych argumentéw.

5.7.  Dla funkcjonowania rynku wewnetrznego szczegdlnie szkodliwe s dzialania o charakterze finansowym, ktére
opierajg si¢ na wykorzystaniu argumentéw etycznych, spolecznych lub ekologicznych i majg na celu sprzedaz produktéw
i instrumentéw finansowych, lecz nie spelniajag wymogdw wyplacalnosci i kontroli nadzorczej, ktérym podlegaja instytucje
finansowe. Europejski Urzad Nadzoru Bankowego przyjal ostatnio opinig, w ktérej zaproponowat szereg Srodkéw z mysla
o zmniejszeniu ryzyka, ustanowieniu wymogéw w odniesieniu do reklam oraz przedstawieniu zalecen w celu ochrony
uczestnikéw przed ewentualnymi konfliktami interesow.

5.8.  Trzeba unika¢ pseudospotecznego marketingu, czy tez wykorzystywania nieprawdziwych informacji do tworzenia
wizerunku spolecznego zaangazowania.

6. Twierdzenia dotyczace cech zdrowotnych i inne rodzaje twierdzen

6.1.  Obecna troska konsumentéw o zdrowy tryb zycia, a takze rozszerzenie technologii na produkcje zywnosci,
kosmetykéw i innych artykuléw zwigzanych ze zdrowiem réwniez zachgcaja do stosowania twierdzen dotyczacych
aspektow zdrowotnych, ktére odnosza si¢ do Zywnosci i odzywiania, w tym do wynikéw dietetycznych i estetycznych,
a nawet do poprawy funkcji poznawczych i fizycznych.

6.2.  Analogicznie do twierdzen dotyczacych ekologicznosci, wzrost troski konsumentéw o zdrowe odzywianie stwarza
okazje do przedstawiania twierdzen dotyczacych rolnictwa ekologicznego, a takze wystgpowania badZ nie takich
skladnikéw zywnosci, jak witaminy, kwasy tluszczowe Omega 3, cukier, sol, alkohol, a nawet substancje transgeniczne.
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6.3.  Stopniowe starzenie si¢ ludnosci, a takze dtuzsze trwanie Zycia stwarzaja okazj¢ do przyszlego rozwoju przekazéw
zawierajgcych twierdzenia niezgodne z prawem.

6.4.  Analogicznie, marketing zdrowotny, w ktérym wykorzystuje si¢ tego rodzaju deklaracje jako warto$¢ dodang w celu
skuteczniejszej sprzedazy produktéw, na przyklad w sektorze suplementéw diety, produktéw ziotowych i towaréw
masowej konsumpcji, réwniez wiaze si¢ z naduzywaniem pseudonaukowych argumentéw o rzekomych korzysciach
zdrowotnych.

7. Uwagi szczegélowe

7.1.  Konieczne jest uwzglednienie faktu, Ze zardwno dobrowolne znakowanie, jak i projekty logo i piktograméw budza
niejasne skojarzenia w procesie poznawczym i emocjonalnym skfaniajace konsumentéw do podjecia decyzji o zakupie. Nie
powinno si¢ za pomoca przekazéw i obrazéw przedstawiaé kategorycznych i stanowczych twierdzen, jezeli nie mozna ich
wiarygodnie potwierdzi¢. Nalezaloby podja¢ konkretne dzialania pozwalajace na sprawdzenie tych twierdzen.

7.2. Niemniej monitorowanie twierdzen powinno si¢ odbywal stosownie do uzytych no$nikéw, gdyz kazdy z nich
wymaga innego traktowania w $wietle specyficznych okolicznosci. Podsumowujac w sposéb schematyczny, twierdzenia
moga by¢ przedstawiane w nastgpujgcej formie:

— tekstu,

— komunikatéw i sloganéw,

— logo,

— symboli i znakéw,

— piktograméw,

— obrazéw i zdjed,

— wykreséw i danych,

— stopniowania koloréw,

— twarzy i nazwisk osob lub nazw instytucji, ktore maja wplyw medialny i cieszg si¢ prestizem.

7.3. W wypadku twierdzen niemozliwych do udowodnienia, a sluzacych celom komercyjnym, mozna zadaé
zaprzestania podawania takich informacji lub ich sprostowania.

7.4. W zwigzku z tym EKES apeluje do Komisji Europejskiej i pafistw czlonkowskich, by zgodnie z rozporzadzeniem
(WE) nr 2006/2004 przyjely stosowne S$rodki w drodze wspdlpracy administracyjnej, a zwlaszcza propagowania
wspolnych dzialan, w celu wyeliminowania nielegalnego wykorzystywania nieprawdziwych twierdzen dotyczacych
aspektow etycznych, $rodowiskowych lub zdrowotnych, w Scistej wspotpracy z europejskimi centrami konsumenckimi,
ktore odgrywaja zasadnicza role w takich sytuacjach.

Bruksela, dnia 2 lipca 2015 r.

Przewodniczgcy
Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego
Henri MALOSSE



