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Etykieta produktu spozywczego
- CZy prawo narzuca, Jak ma wygladac?

Etykieta to nie tylko nosnik informagji, ale takze narzedzie komunikacji z konsumentem.

Prawo reguluje jej tres¢ 1 czytelnosc, ale nie zawsze jej wyglad.

NATALIA GAWEL

Manager, Adwokat w kancelarii
Andersen w Polsce

tykieta to nie tylko

obowiazkowy nos$nik

informacji o produk-

cie spozywczym, lecz

takze pierwszy ko-
munikat, jaki trafia do konsu-
menta. Przyciaga uwage, bu-
duje wizerunek i czesto decy-
duje o wyborze produktu.
Przepisy precyzyjnie okresla-
ja, jakie informacje musza sie
naniej znalez¢, ale czy réwnie
doktadnie reguluja jej wyglad?
Gdzie konczy sie obowiazek, a
zaczyna swoboda projektowa-
nia?

Obowigzkowe
informacje

Zgodnie z rozporzadze-
niem Parlamentu Europej-
skiego i Rady (UE) nr
1169/2011 etykieta to jakakol-
wiek metka, znak firmowy,
znak handlowy, ilustracja lub
inny opis pisany, drukowany,
ttoczony, odbity lub w inny
spos6b naniesiony na opako-
wanie lub pojemnik z zywno-
$cia lub do nich zataczony.

Cho¢ na pierwszy rzut oka
moze wydawac sie jedynie
dodatkiem graficznym, to w
rzeczywisto$ci stanowi klu-
czowe zrdédio informacji o
produkcie, na ktorym jest
umieszczona lub z ktérym
jest w inny sposob potaczo-
na. To wla$nie na niej konsu-
ment znajduje kluczowe
dane dotyczace produktu
spozywczego, w tym szereg
informacji obowiazkowych,
czegsto wplywajacych na jego
decyzje zakupowe. Zakres
tych informacji jest szeroki i
$cisle okreslony przez prze-
pisy, mimo ze sama prze-
strzen etykiety bywa bardzo
ograniczona.

Do obowiagzkowych infor-
macji, jakie producent zobli-
gowany jest podac na etykie-
cie, zalicza sie: nazwe zywno-
$ci, wykaz sktadnikow, wykaz
alergenow, ilos¢ okreslonych
skladnikéw lub kategorii
sktadnikéw, ilos¢ netto zyw-
nosci, date minimalnej trwa-
toscilub termin przydatnosci
do spozycia (np. najlepiej
spozy¢ do..), specjalne wa-
runki przechowywania lub

uzycia (np. po otwarciu prze-
chowywa¢ w lodéwce), dane
podmiotu odpowiedzialnego
za produkt (ewentualnie dane
importera), w okreslonych
przypadkach kraj lub miejsce
pochodzenia (np. w odniesie-
niu do produktéw rolnych i
$srodkow spozywcezych beda-
cych gwarantowanymi trady-
cyjnymi specjalno$ciami), in-
strukcje uzycia - w przypadku
gdy jej brak utrudniatby pra-
widlowe uzycie danego pro-
duktu, zawartos$¢ alkoholu - w
przypadku napojéw o zawar-
to$ci powyzej 1,2 proc. alko-
holu, informacje o warto$ci
odzywczej.

Jednocze$nie ustawodawca
dostrzega praktyczne ograni-
czenia zwigzane z wielko$ciq
opakowan. W przypadku
bardzo matych produktow -
ktorych najwieksza po-
wierzchnia nie przekracza 10
cm kw. - zakres obowigzko-
wych informacji moze zosta¢
ograniczony do podstawo-
wych danych, takich jak na-
zwa zywnosci, alergeny, ilo$¢
netto oraz data minimalnej
trwatos$cilub termin przydat-
nosci do spozycia. Dzieki
temu mozliwe jest zachowa-

normatywne, definiujac je
jako fizyczny sposoéb przed-
stawienia informacji, ktory
zapewnia ich wizualna do-
stepno$c dla ogoétu spoteczen-
stwa. Na poziom czytelnos$ci
wplywa szereg czynnikéw
technicznych i graficznych, w
tym w szczegélnosci: rozmiar
czcionki, odstepy miedzy lite-
ramiiwierszami, grubo$¢ linii
pisma, rodzaj i barwa czcion-
ki, proporcje liter, wlasciwosci
powierzchni materiatu, a
takze kontrast pomiedzy
tekstem a ttem.

Majac na uwadze powyz-
sze, we wspomnianym roz-
porzadzeniu wyraznie za-
znaczono, ze obowigzkowe
informacje na temat zywno-
$ci musza by¢ umieszczone
w widocznym miejscu w taki
sposéb, aby byly dobrze
widoczne, wyraznie czytel-
ne oraz, w stosownych
przypadkach, nieusuwalne.
Nie moga by¢ w zaden spo-
sob ukryte, zastoniete, po-
mniejszone ani przerwane
jakimikolwiek innymi na-
drukami, ilustracjami czy
innym materiatem. Innymi
stowy, informacja nie moze
,ginac¢” w tle ani konkuro-

99 Informacje na etykiecie nalezy podac z
uzyciem znakow, ktorych wysokos¢
WYnNosi co najmniej 1,2 mm.

W przypadku opakowan lub
pojemnikow, ktdrych najwieksza
powierzchnia ma pole mniejsze niz

80 cm?, wysokos$¢ rozmiaru czcionki
powinna wynosic co najmniej 0,9 mm

nie rownowagi miedzy wymo-
gami informacyjnymi a real-
nymi mozliwo$ciami ich pre-
zentacji.

Wptyw
na odbiorcéow

Jak wynika z motywu 26
preambuty do rozporzadze-
nia (UE) nr 1169/2011, dobra
czytelno$c jest waznym ele-
mentem zwiekszania prawdo-
podobienstwa, ze informacje
na etykiecie bedq mie¢ wpltyw
na jej odbiorcow. Z kolei nie-
czytelne informacje o pro-
dukcie stanowia jedna z
gléwnych przyczyn niezado-
wolenia konsumentow z ety-
kietowania zywnos$ci. W tym
kontek$cie prawodawca
unijny nadaje pojeciu czytel-
nosci szczegélne znaczenie

wa¢ z ilustracjami - musi
pozostac latwo dostrzegalna
i zrozumiata.

Przepisy nie okreslajq
wprost koloru ani kroju
czcionki, jak rowniez barwy
tla etykiety. Nie oznacza to
jednak dowolnos$ci. Wrecz
przeciwnie, konieczno$¢ za-
pewnienia odpowiedniej
czytelno$ci informacji impli-
kuje obowiazek takiego do-
boru elementéw graficznych,
ktory zagwarantuje wlasciwy
kontrast oraz przejrzystosé
przekazu, umozliwiajac mo-
delowemu konsumentowi
latwe zapoznanie sie z trescia
etykiety. W praktyce najcze-
$ciej stosowanym rozwiaza-
niem pozostaje klasyczne
zestawienie ciemnego tekstu
(zazwyczaj czarnego) z ja-
snym (najcze$ciej bialym)
ttem.

Uktad etykiety

Istotnym elementem prawi-
dlowego znakowania zywno-
$ci jest nie tylko zakres prze-
kazywanych informacji, lecz
réwniez ich odpowiednie
rozmieszczenie na opakowa-
niu. W tym kontekscie szcze-
g6lne znaczenie majq wynika-
jace z rozporzadzenia nr
1169/2011 pojecia ,pola wi-
dzenia” oraz ,gtéwnego pola
widzenia”. Pole widzenia
obejmuje wszystkie po-
wierzchnie opakowania, ktore
moga by¢ jednocze$nie od-
czytane z jednego punktu
obserwacji. Natomiast gtéwne
pole widzenia to ta czesé
opakowania (zwykle jego
przo6d), ktéora w naturalny
spos6b przyciaga uwage
konsumenta w momencie
pierwszego kontaktu z pro-
duktem. To wta$nie ono
umozliwia szybka identyfika-
cje zywnosci ze wzgleduna jej
rodzaj, charakter, a czesto
takze marke.

Rozmieszczenie informacji
na etykiecie nie moze mieé
charakteru przypadkowego.
Ustawodawca unijny wyraznie
wskazuje, ze sposéb prezen-
tacji danych powinien sprzy-
jac ich przejrzystosci i zrozu-
miato$ci dla przecietnego
konsumenta. W szczegélnosci
podkresla sie, ze rozproszenie
powiazanych ze soba infor-
macji - np. czes$ciowe ich
umieszczenie w gléwnym
polu widzenia, a czeSciowe w
innych miejscach opakowania
- moze prowadzi¢ do dez-
orientacji odbiorcy. Z tego
wzgledu okreslone kategorie
danych powinny by¢ prezen-
towane tacznie. Przyktadowo,
takie dane, jak nazwa zywno-
$ci, ilo$¢ netto oraz zawartosé
alkoholu (w przypadku napo-
jow alkoholowych), musza
znajdowac sie w tym samym
polu widzenia. Podobnie in-
formacja o wartosci odzyw-
czej powinna by¢ przedsta-
wiona w sposob spojny - co
do zasady w jednym miejscu,
tak aby konsument mogt ja
tatwo odczyta¢ i poréwnac.

Formy etykiet

Cho¢ przepisy wyraznie
definiuja merytoryczna za-
warto$¢ etykiet produktow
spozywczych, rozmieszczenie
znajdujacych sie na nich in-
formacji, rozmiar czcionki
itp., to jednak przyjac nalezy,
ze nie narzucaja formy ich
prezentacji. Moze ona wigc
by¢ w zasadzie dowolna, by-
leby zachowana zostata zasa-
da czytelnosciitatwej dostep-
no$ci do zawartych na etykie-
cie produktu informacji.

Teksty z dodatku dostepne
w wersji elektronicznej na: PRO.RP.PL.

Juz z samej definicji etykie-
ty wynika, Ze nie zawsze musi
ona by¢ tradycyjna naklejka
na opakowaniu. Moze réw-
niez przybra¢ posta¢ metki,
ale tez zosta¢ wytloczona,
odbita lub naniesiona na
produkt lub jego opakowanie
inng technika. W orzecznic-
twie potwierdzono nawet
dopuszczalno$é stosowania
etykiet wielowarstwowych
(tzw. peel-off). Na tego typu
etykietach nie wszystkie in-
formacje sa widoczne od razu.
Dostep do nich mozna uzy-
ska¢ dopiero po odklejeniu jej
kolejnych warstw. Sady stoja
na stanowisku, ze taka etykie-
ta - mimo iz wymaga od kon-
sumenta podjecia dodatko-
wych czynno$ci w celu zapo-
znania sie z pelng trescia
informacji o produkcie - jest
co do zasady dopuszczalna.
Warunkiem jest odpowiednie
poinformowanie konsumenta
o koniecznos$ci odklejenia
kolejnych warstw w celu uzy-

czytelno$ci nie mamy do
czynienia, gdy produkt z taka
etykietg jest oferowany w
przezroczystej butelce, wyko-
nanej z biatego, gladkiego
szkla o jednolitej strukturze,
niepowodujacej znieksztatcen
wizualnych (lub z innego po-
dobnego materiatu), sam be-
dac w pelni przezroczystym.

Zasady sa jasne

Z przytoczonych informacji
jasno wynika, ze przepisy
prawa w sposéb precyzyjny
regulujq zasady informowania
konsumenta o produktach
spozywczych. Wskazuja nie
tylko, jakie dane musza znalez¢
sie na etykiecie, lecz takze jak
nalezy je zaprezentowad -
okreslajac ich rozmieszczenie
oraz wymogi dotyczace czytel-
nosci, w tym nawet minimalna
wielkos$¢ czcionki.

Nie oznacza to jednak, ze
producenci sq catkowicie po-

99 Dopuszczalnosc stosowania etykiet
typu peel-off zostata potwierdzona
w wyroku Wojewodzkiego Sadu
Administracyjnego w Rzeszowie
z1lutego 2023 ., sygn. akt I SA/Rz
926/22. Zasadnos¢ tego
rozstrzygniecia potwierdzit nastepnie
Naczelny Sad Administracyjny
wyrokiem z 15 lutego 2024 .,
sygn. akt Il GSK 678/23

skania dostepu do dalszych
danych.

Za dopuszczalne w mojej
ocenie nalezy réwniez uznac
stosowanie etykiet dwustron-
nych (tzw. back-label prin-
ting). Sa one najczesciej wy-
korzystywane na produktach
oferowanych w przezroczy-
stych opakowaniach, takich
jak wody mineralne. W ich
przypadku czes$¢ informacji
umieszczana jest po we-
wnetrznej stronie etykiety i
staje sie czytelna dopiero
przez zawarto$¢ opakowania.
Cho¢ zagadnienie to nie bylo
dotad przedmiotem rozstrzy-
gniecia sadéw, powszechno$é
stosowania tego rozwigzania
oraz jego funkcjonalnos¢
przemawiajg za uznaniem go
za dopuszczalne - o ile oczy-
wiscie nie prowadzi do ogra-
niczenia czytelnosciidostep-
no$ci wymaganych informacji.
Stwierdzié nalezy, ze z ograni-
czeniami w ich dostepnoS$ci i

zbawieni swobody. Przeciw-
nie - w granicach wyznaczo-
nych przez prawo moga
ksztaltowa¢ forme przekazu,
dobierajac ré6znorodne srodki
graficzne i techniczne. Waru-
nek jest jeden: zastosowane
rozwigzania nie moga utrud-
nia¢ odbioru informacji ani
wprowadza¢ konsumenta w
blad - musza pozostaé przej-
rzyste, czytelne i tatwo do-
stepne.

W efekcie etykieta przesta-
je by¢ jedynie formalnym
obowiazkiem, a staje sie
przestrzenia $wiadomego
projektowania komunikacji z
konsumentem. Moze przy-
bierac¢ rozne formy, wykorzy-
stywac nowoczesne rozwigza-
nia i przyciaga¢ uwage, jed-
nak jej nadrzedna funkcja
pozostaje niezmienna: ma
umozliwiaé szybkie, intuicyj-
neirzetelne zapoznanie sie z
kluczowymi informacjami o
produkcie. / ®





