Warszawa, 24.04.2025 r.

Szanowny Pan Tomasz Chréstny, Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow,
Szanowny Panie Prezesie,

Jako organizacja spoteczna dzialajaca na rzecz ochrony praw oséb konsumenckich oraz praw
zwierzat, zwracamy si¢ z apelem o zbadanie reklamy sieci sklepéw Auchan promujacej migso
ze $wini rasy putawskiej hodowanej przez pana Andrzeja Kottuna. Reklama ta przedstawia
hodowce na tle $win pasacych si¢ na zielonej trawie, co sugeruje, ze zwierzeta utrzymywane sg

w warunkach pastwiskowych na §wiezym powietrzu.
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Tymczasem z publicznie dostepnego nagrania zamieszczonego w serwisie YouTube! wynika, ze
w rzeczywistos$ci zwierzeta trzymane sg wylacznie na stomie, w betonowych boksach, bez
dostepu do zielonych wybiegow - sam hodowca potwierdza to we wskazanym nagraniu. Taka
rozbiezno$¢ miedzy obrazem prezentowanym w reklamie a faktycznymi warunkami

hodowli budzi powazne zastrzezenia co do rzetelnosci przekazu marketingowego.

Sprawe naglosnila Justyna Zak (@juszes, influencerka, aktywistka dla praw zwierzat)
opisujac w poscie na platformie Instagram 16 marca 2025 r. reklam¢ w sieci Auchan oraz
publikujac materiaty z serwisu Youtube pokazujace w jakich warunkow sg trzymane zwierzeta
1 jak bardzo r6zni si¢ to od przedstawianych warunkow w reklamie w sklepach sieci Auchan:
“podczas ostatnich zakupow w sieci Auchan rzucit mi sie w oczy baner na dziale miesnym. Czy
to nie jest piekny widok? Swinki pasq sie na tgce a nie sq w klatkach, az chcialoby sie odwiedzié
Pana Andrzeja (hodowce) i sprawdzié, czy to w rzeczywistosci wyglgda. Tu z pomocq przychodzi
mi Youtube. (...) Chyba nikt nie ma waqtpliwosci, ze jest to greenwashing i wprowadzanie

w blgd konsumentow.”
Wprowadzanie os6b konsumenckich w blad i wplyw na decyzje zakupowe.

Uwazamy, ze opisana reklama moze wprowadza¢ w blad osobe konsumencka i istotnie
wptywaé na jej decyzje zakupowe. Osoba, do ktorej skierowana jest reklama, widzac
przedstawiony obraz §win na zielonej trawie moze nabra¢ przekonania, ze kupujac mig¢so ze swin
rasy putawskiej w sieci Auchan nabywa produkt pochodzacy z hodowli z wolnego wybiegu.
Taka sugestia moze sktoni¢ ja do wyboru tego produktu zamiast innego, w przeswiadczeniu, ze
dokonuje lepszego w kontekscie dobrostanu zwierzat i $wiadomego wyboru. Jesli jednak
warunki hodowli odbiegaja od przedstawionych (brak wypasu na trawie, a jedynie chow
w zamknigciu na stomie), osoba konsumencka zostaje zmanipulowana i wprowadzona w blad
nieprawdziwym obrazem, co narusza jej zaufanie do przekazéw reklamowych, uniemozliwia
podjecie w pelni $wiadomej decyzji i narusza prawo do informacji. Co wiecej, branzowa
publikacja na temat greenwashingu, przygotowana pod patronatem merytorycznym Rady

Reklamy oraz Forum Odpowiedzialnego Biznesu, postuguje si¢ reklamg mi¢sa sprawiajaca

! Rasy STAROPOLSKIE, Swinie Pulawskie u p. Andrzeja Koltuna, (2024), dostep:
https://www.youtube.com/watch?v=WUs-xJzbR3U, (dostep: 25.03.2025).
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wrazenie, ze zwierze¢ta byly hodowane na Swiezym powietrzu, a w rzeczywistosci nigdy nie
opuscily betonowego hangaru, jako emblematycznym przykladem praktyki
wprowadzajacej osoby konsumenckie w blad?.  Z takg wlasnie reklamg mamy w istocie do

czynienia takze w tym przypadku.
Prawo os0b konsumenckich do rzetelnej informacji

Osoba konsumencka ma prawo do rzetelnej i prawdziwej informacji o produktach, ktére
kupuje, w tym o warunkach hodowli zwierzat, z ktorych te produkty pochodza. We
wspotczesnym spoteczenstwie coraz wigcej oséb zwraca uwage na kwestie dobrostanowe
i $rodowiskowe przy wyborze zywnosci - chca wiedzie¢, czy zwierzeta byly hodowane
w odpowiednich warunkach, czy produkcja odbywata si¢ z poszanowaniem dobrostanu zwierzat
1 zasad zrownowazonego rozwoju. W zwiazku z tym informacje przedstawiane w reklamach
i na etykietach muszg by¢ prawdziwe i niewprowadzajace w blad. Prezentowanie
w materialach promocyjnych idealistycznych obrazow sugerujacych hodowanie zwierzat na
wolnym wybiegu, gdy rzeczywisto$¢ temu przeczy, podwaza prawo os6b konsumenckich do

otrzymania uczciwej informacji oraz godzi w §wiadome wybory konsumenckie.
Mozliwe naruszenia przepisow

W naszej ocenie, opisane dziatanie reklamowe moze naruszaé szereg przepiséw prawa, ktore
chronig osoby konsumenckie przed wprowadzajacymi w blad praktykami. W szczegodlnos$ci
zwracamy uwage na mozliwo$¢ ztamania nast¢pujacych regulacji:
o Art. 38 Karty Praw Podstawowych Unii Europejskiej - gwarantujacego wysoki
poziom ochrony os6b konsumenckich w UE (co obejmuje prawo do rzetelnej informacji
1 ochrony przed wprowadzeniem w btad);
e Ustawy o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym - zabraniajacej m.in.

dzialan przedsigbiorcow wprowadzajacych konsumentow w blad (reklama sugerujaca

2 M. Biernat-Kopczynska, F. Nowak et al. (2024), Przewodnik po Greenwashingu, Warszawa, s. 39, dostep:
https://rekopol.pl/wp-content/uploads/2024/12/Przewodnik Greenwashingu.pdf, (dostep: 25.03.2025).
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cechy produktu lub metody produkcji niezgodne z prawdg stanowi nieuczciwg praktyke
rynkow3);

Ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow — ktorej przepisy zakazuja praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw; wprowadzanie w btad co do istotnych
cech produktu (takich jak sposob jego wytworzenia) moze by¢ uznane za naruszenie tych
zbiorowych interesow;

Ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji— ktora zakazuje reklamy
wprowadzajacej klienta w btad mogacej przez to wplynaé na jego decyzj¢ co do nabycia
towaru (art. 16 ust. 1 pkt 2 tej ustawy). Przedstawianie nieprawdziwych lub sugerujacych
nieistniejace zalety produktu tresci reklamowych jest klasycznym przyktadem czynu
nieuczciwej konkurencji;

Dyrektywy 2005/29/WE w sprawie nieuczciwych praktyk handlowych (zmienionej
dyrektywa 2024/825) — unijnej regulacji dotyczacej ochrony konsumentéw przed
nieuczciwymi praktykami, w tym wprowadzajacymi w biad dzialaniami
marketingowymi; najnowsza nowelizacja (dyrektywa 2024/825) wprowadza zaostrzone
przepisy przeciwko greenwashingowi i naktada obowigzek udzielania konsumentom
rzetelnych informacji umozliwiajacych zrownowazone wybory;

Art. 80 ustawy Prawo ochrony Srodowiska — stanowigcego, ze reklama lub inna
promocja towaru nie powinna propagowaé¢ modelu konsumpcji sprzecznego z zasadami
ochrony S$rodowiska i zréwnowazonego rozwoju. Wykorzystywanie sielankowego,
"zielonego" wizerunku w celu promocji produktu pochodzacego z intensywnej hodowli
moze by¢ uznane za sprzeczne z duchem tego przepisu, gdyz tworzy falszywe
wyobrazenie ekologicznosci produktu. Co wiecej, w literaturze naukowej stawia sie
tez¢, ze reklama miegsa czerwonego jako taka ze wzgledu na naruszanie zasady
Zréwnowazonego rozwoju jest zakazana na gruncie przywolanego przepisu’;
Rozporzadzenia (UE) nr 1169/2011 w sprawie przekazywania konsumentom
informacji na temat zywnos$ci — ktore wymaga, aby informacje dotyczace zywnosci
(zar6wno na etykietach, jak i w przekazie reklamowym) nie wprowadzaly w blad co do
cech $rodka spozywczego, w tym m.in. jego charakteru, metod produkcji czy

pochodzenia. Ukazywanie wizerunku zwierzat na zielonej trawie moze sugerowac

3 Zob. Nowak, F. (2023). Wykladnia art. 80 ustawy — Prawo ochrony srodowiska w kontekscie promocji
miesa. Opolskie Studia Administracyjno-Prawne, 21(1), 177-197.



<
S
(9]
v

*
\ g

okreslong metode chowu, a jesli nie jest to zgodne z prawda, narusza przepisy tego

rozporzadzenia.
Dzialania reklamowe a zjawisko greenwashingu i humane washingu

Chcieliby$my podkresli¢, ze dzialania promocyjne budujace falszywe wyobrazenie
o standardach hodowli zwierzat stanowia forme greenwashingu. Greenwashingiem nazywa
si¢ praktyke prezentowania produktu lub dziatalno$ci jako bardziej przyjaznych srodowisku lub
etycznych, niz s3 w rzeczywisto$ci. W tym przypadku wykorzystanie w reklamie wizerunku
$win na zielonej trawie wprowadza odbiorcow w btad co do rzeczywistych warunkéw hodowli
- kreuje obraz zgodny z oczekiwaniami proekologicznymi 1 prorozwojowymi 0séb
konsumenckich, podczas gdy faktyczna produkcja nie spelia takich standardéw. Tego
rodzaju przekaz zeruje na rosngcej wrazliwosci os6b konsumenckich na kwestie srodowiskowe
1 etyczne, probujac zyskaé przewage rynkowa poprzez wzbudzenie pozytywnych skojarzen
niepopartych realiami. Uwazamy, Ze tolerowanie takich praktyk jest szkodliwe zarowno dla

os6b konsumenckich, jak i dla uczciwych przedsigbiorcow.

Humane washing jako forma wprowadzania w blad konsumentow i konsumentek

Warto zwroci¢ uwage, ze opisane dziatania reklamowe nie tylko wpisujg si¢ w definicje
greenwashingu, ale roéwniez stanowia przyktad humane washingu. Jest to praktyka
marketingowa, ktora polega na przedstawianiu hodowli zwierzat jako bardziej humanitarnej
i etycznej, niz jest w rzeczywistosci. Reklama sugerujaca, ze §winie rasy putawskiej sg hodowane
w warunkach pastwiskowych, gdy w rzeczywistosci przebywaja w betonowych boksach, jest
klasycznym przypadkiem tego zjawiska. Humane washing wplywa na decyzje konsumentow,
ktoérzy kierujac si¢ troska o dobrostan zwierzat, moga wybiera¢ dany produkt w przekonaniu, ze
pochodzi on z hodowli prowadzonej z poszanowaniem etycznych standardow. W efekcie
dochodzi do manipulacji, a osoby konsumenckie s3 sktaniane do zakupu pod wpltywem
falszywych informacji. Zjawisko to jest szczegdlnie niebezpieczne, poniewaz podwaza zaufanie
do oznaczen i certyfikatéw dobrostanowych oraz utrudnia $wiadome wybory konsumenckie.
W zwigzku z tym istotne jest, aby organy ochrony konsumentow, takie jak UOKIK, podjety

zdecydowane dzialania wobec tego rodzaju wprowadzajacych w btad praktyk.



Kompetencje i obowiazki UOKIK

Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow, jako instytucja odpowiedzialna za strzezenie praw
konsumentow i standardow uczciwej konkurencji, posiada zaréwno kompetencje, jak
i obowiazek zbadania tej sprawy. Zgodnie z ustawowymi uprawnieniami, Prezes UOKiK moze
wszczaé postgpowanie w przypadku podejrzenia stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe
interesy konsumentow badz nieuczciwych praktyk rynkowych. W naszej opinii, przedstawiona
wyzej reklama spelnia przestanki do podjg¢cia takiego dzialania — mamy do czynienia
z przekazem mogacym wprowadza¢ w btad szerokie grono konsumentéw co do istotnych cech
produktu (metody hodowli zwierzat). UOKiK dysponuje srodkami, aby taka sytuacj¢ zbadaé
1 w razie stwierdzenia naruszen zastosowa¢ odpowiednie sankcje lub Srodki zaradcze (np.
nakaza¢ zaprzestania emisji wprowadzajacej w blad reklamy, natozy¢ kar¢ finansowa,
zobowigza¢ do sprostowania informacji itd.). Zwracamy uwagg, ze stanowcza reakcja UOKiK
w podobnych przypadkach bedzie sygnatem dla calego rynku, iz wprowadzanie konsumentow

w blad, zwlaszcza w kontekscie ekologicznosci i praw zwierzat, nie bedzie tolerowane.

Coraz wi¢ksze oczekiwania os0b konsumenckich co do rzetelnosci informacji

Na koniec pragniemy zaznaczy¢, ze osoby konsumenckie w coraz wi¢kszym stopniu oczekuja
rzetelnych i sprawdzonych informacji o produktach, w tym o ich wptywie na $rodowisko,
prawach zwierzat i etyczno$ci produkcji. Swiadomo$é spoteczna dotyczaca pochodzenia
zywnosci 1 warunkow jej wytwarzania ros$nie z roku na rok. Wiele osob dokonuje decyzji
zakupowych w oparciu o informacje o tym, czy dany produkt jest wytwarzany w sposob
odpowiedzialny — dotyczy to zarowno aspektow sSrodowiskowych (np. $lad weglowy,
wykorzystanie zasobow), jak 1 traktowania zwierzat czy warunkdw pracy przy
produkcji. Wprowadzanie klientow w blad w tych kwestiach nie tylko narusza ich prawa,
ale takze podwaza zaufanie do rynku, do rolnikéw i sektora rolnego. Dlatego tak istotne jest,
by organy takie jak UOKIK reagowaty na przypadki naduzy¢ i wspieraly trend dostarczania
osobom konsumenckim wiarygodnych, transparentnych informacji. Z perspektywy
dlugofalowej, egzekwowanie prawdy w reklamie sprzyja zaré6wno ochronie 0sob
konsumenckich, jak i budowaniu zdrowej konkurencji w oparciu o realne, a nie iluzoryczne

zalety produktow.
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Biorac pod uwage powyzsze okolicznosci, apelujemy do UOKIK o zbadanie sprawy reklamy
migsa ze $win rasy putawskiej hodowanej przez Andrzeja Koltuna, stosowanej przez sie¢
Auchan. Prosimy o zbadanie, czy przekaz reklamowy nie narusza przepisOw chronigcych osoby
konsumenckie przed dziataniami wprowadzajacymi w blad oraz czy nie doszto do praktyki
naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow. W przypadku stwierdzenia nieprawidtowosci
oczekujemy podjecia przez Urzad stosownych dziatan, ktore zapewnia osobom konsumenckim
prawo do prawdziwej informacji i ukréca praktyki greenwashingu w reklamie produktow
zywno$ciowych. Wierzymy, ze UOKIK, jako instytucja stojaca na strazy praw konsumenta,
podejdzie do sprawy z nalezyta uwagg i przyczyni si¢ do zwigkszenia transparentno$ci przekazu

marketingowego w branzy spozywczej.

Z powazaniem,

Anna Spurek, Prezeska Federacji Bezpieczna Zywno$é
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Koto Naukowe Praw Czlowieka i Kryzysow Humanitarnych
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Plant Your Home
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Stowarzyszenie Przyjaciele Kubusia
Stowarzyszenie ROwno$¢
Stowarzyszenie Stop Stereotypom
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Szkolna Mtodziezowa Rada Klimatyczna
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WORLDmates
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Fundacja Reaktyw

Stowarzyszenie Spoteczno - Oswiatowe Gminy Migdzyrzec
Fundacja Ludzie z Natury

Fundacja Swiat w Naszych Rekach
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