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K/53/09

1. Zespot Orzekajacy Komisji Etyki Reklamy, dziatajacej przy Zwigzku Stowarzyszen
Rada Reklamy, w skfadzie:

1) Christian Lainer — przewodniczaca,
2) Agnieszka Tomasik-Walczak — czionek,
3) Wojciech Piwocki — cztonek,

na posiedzeniu w dniu 12 sierpnia 2009 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt
K/53/09 ztozonej, na podstawie pkt. 7 Regulaminu Rozpatrywania Skarg, przez
konsumentéw (blizsze dane w aktach sprawy), (dalej: Skarzacy), przeciwko Danone
Sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie (dalej: Skarzony), dotyczacej reklamy telewizyjnej

postanawia
uznaé, ze w reklamie powinny zosta¢ wprowadzone zmiany w taki sposoéb, aby usunaé¢
naruszenie norm Kodeksu w najblizszym mozliwym terminie.

2. Zespot Orzekajacy ustalit, co nastepuje:

Do Komisji Etyki Reklamy wptyneta skarga o sygnaturze akt K/53/09.
Przedmiotem skargi byta reklama telewizyjna produktu Activia.

Skarzacy w prawidtowo ztozonej skardze podnosit, ze ,Danone wyemitowato reklame -
przekaz zawierajgcy informacje i wypowiedzi, majgce na celu zwiekszenie zbytu produktu lub
osiggniecie podobnego efektu, poprzez wprowadzenie w btgd beneficjentow za pomocq
Srodkéw przekazu (tu: emisje wizji i fonii). Powotujgc sie na blizej nieokreslone dane,



wywotuje u odbiorcow przekazu prze$wiadczenie o niewiarygodnie wysokiej skutecznosci
produktu. Fraza (fonia i wizja) "90% konsumentek potwierdza skuteczno$c" potgczona ze
Zmieniajgcq sie grafikg konturu Polski sprawia wrazenie iz cata Polska (lub co najmniej
niemal wszystkie konsumentki) polecajg skuteczny produkt. Reklamodawca nie informuje:

a) na czym polega jego skutecznos$c¢

b) nie podaje wielkosci badanej grupy konsumenckiej

¢) nie podaje daty badania konsumenckiego’.

Zdaniem Skarzacego ,stwierdzenie "90% konsumentek" jednoznacznie sugeruje, iz badania
byty przeprowadzone. Reklama naduzywa zaufanie odbiorcy (art. 8). Uzyto danych w sposéb
wprowadzajgcy w btad (art. 10 ust. 2) i naruszono art. 20 Kodeksu Etyki Reklamy. Ponadito,
informacja, iz produkt powinien by¢ czeSciq zbilansowanej diety i zdrowego trybu zycia -
pozostaje co najmniej w dysharmonii  z podstawowym przekazem (90%...), czy
sugerowanym przekazem - WSZYSTKIM pomaga”.

W czasie posiedzenia skarge przedstawiat arbiter-referent.

Arbiter-referent wnidst o uznanie reklamy za sprzeczng z art. 8 Kodeksu Etyki Reklamy,
zgodnie z ktérym ,reklama nie moze naduzywac zaufania odbiorcy, ani tez wykorzystywaé
jego braku doswiadczenia lub wiedzy”.

Whnidst rowniez o uznanie reklamy za sprzeczng z art. 10 ust. 1 pkt a) i b) Kodeksu Etyki
Reklamy:

.,Ponadto reklamy nie moga wprowadza¢ w btad jej odbiorcéw, w szczegdlnosci w
odniesieniu do:

a) istotnych cech, w tym wiasciwosci (...) reklamowanego produktu;

b) wartosci produktu (...)".

Arbiter-referent wniost rowniez o uznanie reklamy za sprzeczng z art. 20 Kodeksu Etyki
Reklamy, w mysl ktérego ,Uzyte w reklamie dane, rekomendacje, oferty handlowe,
informacje lub objasnienia dotyczace produktu muszg by¢ odpowiednio udokumentowane.
Dokumenty powinny by¢ udostepnione na zadanie beneficjenta.”.

Skarzony ztozyt pisemng odpowiedz na skarge i uczestniczyt w posiedzeniu.

Skarzony poinformowat, ze reklama produktu Activia nadawana w TVP | w maju 2009 roku
nie narusza zadnych norm okreslonych Kodeksem Etyki Reklamy, zas zarzuty przestawione
w skardze konsumenckiej sg bezpodstawne.

W zwigzku z powyzszym Skarzony wnidst o oddalenie skargi z uwagi na brak faktu
naruszenia norm Kodeksu.



Skarzony zwrécit uwage, ze w skardze ztozonej do Rady Reklamy Skarzacy podnidst, ze
wskazana w reklamie produktu Activia informacja, ze ,90% konsumentek potwierdza
skutecznosc" wprowadza beneficjentow btad.

Teza postawiona przez Skarzacego nie jest prawdziwa. Badania konsumenckie, na
podstawie ktérych Skarzony opart omawiany przekaz reklamowy, zostaty przeprowadzone.
O fakcie przeprowadzenia badan wie nawet Skarzacy, co potwierdza zdanie zawarte w
dalszej czes$ci skargi: ,Stwierdzenie "90% konsumentek" jednoznacznie sugeruje iz badania
byty przeprowadzone."

Skarzony poinformowat, ze badanie konsumenckie zostato przeprowadzone w maju 2008
roku przez niezalezny instytut badawczy Millward Brown SMG/KRC na podstawie wywiadéw
z 300 konsumentkami, majgcymi problemy z praca jelit.

Skarzony wyjasnit, iz informacje na temat powyzszych badan konsumenckich kazdy
konsument mégt uzyska¢ zaréwno na stronie www.activia.pl, dzwonigc na Infolinie pod
numer 0801 33 11 33 jak i — co dla konsumenta naijistotniejsze - bezposrednio z
opakowania.

Skarzony podkreslit, ze Reklama skierowana do konsumentow winna by¢ rzetelna. Reklama
produktu Activia jest reklamg catkowicie uczciwg i rzetelng. Opiera sie na wynikach
niezaleznych badan konsumenckich, przeprowadzanych przez fachowy podmiot, na
reprezentatywnej grupie konsumentow. Brak wskazania szczegotowych danych dotyczacych
badania w reklamie telewizyjnej wynika tylko i wytgcznie z przyczyn technicznych. W trakcie
bardzo krétkiego przekazu reklamowego nie sposob jest przedstawi¢ wszystkie informacje
zwigzane z produktem. Dlatego tez informacje umieszczone w reklamie sg w maksymalny
sposo6b skracane i upraszczane. Dzieki temu reklama jest czytelna dla odbiorcy. Odbiorca
reklamy zainteresowany dalszymi detalami, moze je w bardzo prosty sposéb pozyskaé, co
zostato wskazane powyzej. Kampania reklamowa produktu Activia powadzona jest za
posrednictwem nie tylko telewizji, ale wiekszej ilosci medidw, jest przewidziana jako
kompleksowa, catoSciowa akcja, stad tez nie jest potrzebne powtarzanie wszystkich jej
elementéw, w kazdym nosniku reklamowym. Nie doszio zatem do naruszenia Art. 20
Kodeksu Etyki Reklamy wymagajgcego odpowiedniego udokumentowania uzytych w
reklamie informacji. Nie jest stusznym réwniez zarzut Skarzacego jakoby stwierdzenie o
skutecznosci produktu ,pofgczone ze zmieniajacq sie grafikg konturu Polski sprawiata
wrazenie iz cala Polska (...) poleca skuteczny produkt." Reklama z samej swojej definicji
(zamieszonej ponizej) ma zacheci¢ do nabywania konkretnych produktéw, podkreslajgc ich
zalety, wilasciwosci czy inne cechy (zwtaszcza odrozniajgce je od produktéw
konkurencyjnych). Reklama (z tac. reclamo, reda) to informacja potgczona z komunikatem
perswazyjnym. Zazwyczaj ma na celu sktonienie do nabycia lub korzystania z okreslonych
towardw czy ustug, popierania okreslonych spraw lub idei (np. promowanie marki). Skarzony
podobnie jak wszystkie inne przedsiebiorstwa produkcyjne korzysta z tej formy promociji
swoich produktow, jednakze szczegdlng uwage przykfada do zapewnienia by wszystkie
informacje podane w przekazach reklamowych byly prawdziwe i weryfikowalne. Skarzony



poinformowat, ze posiada dziatajgca Infolinie, ktéra odpowiada na wszystkie watpliwosci oraz
pytania dotyczace zaréwno samego produktu jak i sktadnikéw w nim obecnych. Specjalisci
pracujacy na Infolinii przechodzg regularne szkolenia dotyczace produktdw, promocji, jak
réwniez podstawowych kwestii zywieniowych. W przypadku bardziej skomplikowanych pytan
zawsze mozna uzyskac¢ informacje od specjalisty. Numer na Infolinie obecny jest na kazdym
opakowaniu produktu firmy Danone, zamieszczony jest roéwniez w internecie na
www.danone.pl. Reklama ze swej istoty, jest przekazem zachecajagcym do nabywania
okreslonego produktu. Aby wiasciwie mogta petni¢ swoje funkcje, dozwolone jest uzycie w
reklamie pewnych wyobrazen czy symboli. W skarzonej reklamie w sposéb graficzny zostaty
przedstawione wyniki badah konsumenckich, z ktérych wynika, ze 90% konsumentek
potwierdzito skutecznosé dziatania produktu. Badania prowadzone byly w catej Polsce, stad
powyzsza ilustracja wynikéw nie jest w zadnym wypadku wprowadzaniem konsumentéow w
btad. Zwazywszy, ze konsument w Polsce jest konsumentem $wiadomym (co potwierdza
niniejsza skarga) i rozsadnie myslacym, to wie, iz badania prowadzone sg na grupie
konsumentéw, a nie na catej populacji Polakéw. Stad tez oczywistym jest, ze reklamodawca
ktéry powotuje sie na Polske, Polakow czy Polki, moze ograniczy¢ sie do przeprowadzenia
badania na reprezentatywnej grupie. Zdaniem Skarzonego nie mozna twierdzi¢ zatem, ze
naruszony zostat art. 8 Kodeksu Etyki Reklamy. Nie doszto do naduzycia zaufania odbiorcy,
poniewaz stwierdzenia zawarte w reklamie sg prawdziwe i rzetelne. Z tego samego powodu
nie mozna uznaé, aby zostat wykorzystany brak doswiadczenia czy wiedzy konsumenta.
Niestusznym jest w tym sSwietle zarzut naruszenia art. 10 ust. 2 Kodeksu Etyki Reklamy,
ktéry wymaga wskazywania zroédta pochodzenia danych. Przepis ten odnosi sie do danych i
terminéw specjalistycznych, {j. takich ktorych przecietny konsument nie zrozumie. Pojecie, iz
,90% konsumentek potwierdzito skutecznos¢ dziatania produktu” nie jest terminem
naukowym i nie wykracza poza percepcje przecietnego konsumenta.

Skarzony przypomniat, ze analogiczng sprawg zajmowat sie juz Zwigzek Stowarzyszen Rady
Reklamy rozpatrujac skarge o sygnaturze akt K/98/08. Przedmiotem skargi byta reklama
telewizyjna farb marki Beckers, emitowana pod hastem ,Kobiety widza kolory". Skarzacy
podnosit m.in. Zze reklamodawca przywotywat dane o charakterze statystycznym bez
podawania zrodet. W odpowiedzi reklamodawca wskazat, ze w procesie decyzyjnym
decydujgcy glos w sprawie wyboru koloru pozostaje po stronie kobiet, ktére to wnioski
zostaty wyciggniete przez niego na podstawie badan rynkowych. Reklamodawca odwiadczyt,
ze stuzyt wynikami badan, w miare potrzeby. Mimo iz zrédto badan nie zostato podane w
reklamie, Zespoét Orzekajacy nie podzielit zarzutow skarzacego i uznat, ze przedmiotowa
reklama nie narusza Kodeksu Etyki Reklamy. Réwniez w odniesieniu do produktu Activia
oswiadczenie zdrowotne, iz ,Activia poprawia komfort trawienny (...)" jest faktem
stwierdzonym naukowo. Tak samo, jak to, ze kobiety przywigzujg wiekszg uwage do kolorow
i lepiej je postrzegaja. Badania konsumenckie przeprowadzone przez Skarzonego nie miaty
na celu wykazania skutecznosci dziatania produktu (jest to bowiem fakt), ale jedynie
potwierdzenie subiektywnych odczu¢ konsumentéw.



Jednoczesnie Skarzony zauwazyt, iz pojecia ,wyniki badan" nie mozna rozumie¢ zbyt
szeroko. Taka wykfadnia prowadzitaby bowiem do koniecznosci wskazywania Zrédet niemal
wszystkich sformutowan znajdujgcych sie w reklamie, poniewaz stanowcza ich wiekszos¢
opiera sie na wynikach jakis badan. Dla przykladu mozna wskaza¢, ze publikacji naukowych
potwierdzajgcych oswiadczenie zdrowotne uzywane w przypadku Activii jest kilkadziesiat i
niemozliwym byilby wskazywanie ich w reklamie. Podobnie przedstawia sie kwestia
zamieszczanych przez producentdw wyrobdéw spozywczych informacji o wskazanym
dziennym spozyciu, tzw. GDA. Podanie tego parametru wymagatoby odwotania sie do
niezliczonej ilosci zrédet badan, na podstawie ktorych rekomendacje te zostaty opracowane.
Kolejno Skarzacy zarzucit w swojej skardze, ze Skarzony nie informuje, na czym polega
skutecznos¢ produktu. Odpowiadajgc na ten zarzut Danone Sp. z 0.0. wskazuje, ze
twierdzenie takie nie jest prawdziwe, gdyz w reklamie opisano wprost, ze ,Activia zawiera
unikalne bakterie ActiRegularis, ktére przezywajg w uktadzie trawiennym i docierajg do jelit,
by naturalnie wspomagaé¢ ich prace." W omawianej reklamie zostat podany rowniez
konkretny przyktad wspomagania pracy jelit. Gtéwna bohaterka przekazu reklamowego
wskazuje, ze miata wzdety brzuch i poszukiwata u mamy porady jak temu zaradzi¢. Po 14
dniach spozywania Actvii poczuta efekt. Oczywistym jest, ze efektem byta likwidacja uczucia
.wzdetego brzucha". Dziatanie Activii opisane jest rowniez bezposrednio na opakowaniu
produktu, gdzie wyraznie wskazano, ze ,Activia z unikatowymi bakteriami ActiRegularis
dziata korzystnie na prace jelit i pomaga regulowaé¢ jg w naturalny sposob. Regularne
jedzenie Activii pomoze Ci wréci¢ do normy."

Ostatnim zarzutem sformutowanym przez Skarzacego jest fakt, iz Skarzony podaje
informacje, ze ,produkt powinien by¢ czescig zbilansowanej diety i zdrowego trybu zycia".
Pomingwszy wiedze ogodlna, ze zaden produkt spozywczy, a nawet farmaceutyczny nie
zastapi zbilansowanej diety i zdrowego trybu zycia, nalezy w tym miejscu podnies¢, ze
zgodnie z Art. 10 ust. 2 Rozporzadzenia nr 1924/2006 Parlamentu Europejskiego i Rady z
dnia 20 grudnia 2006 r. w sprawie oswiadczen zywieniowych i zdrowotnych dotyczacych
zywnosci ,Oswiadczenia zdrowotne sg dopuszczalne jedynie pod warunkiem umieszczenia
nastepujacych informacji (...) stwierdzenie wskazujgce na znaczenie zréwnowazonego
sposobu zywienia i zdrowego trybu zycia". Zatem Skarzony podajac wskazang informacje
wykonuje obowigzki natozone na niego przez powszechnie obowigzujgce prawo i nie moze
mu by¢ z tego tytutu stawiany zarzut wprowadzania konsumentéw w btad, czy tez
»dysharmonii" w reklamie.

Wobec przedstawionych powyzej faktéw i dowoddw nalezy stwierdzic¢, ze reklama produktu
Activia nie narusza Kodeksu Etyki Reklamy, a skarga winna zosta¢ oddalona jako
niezasadna.



3. Zespot Orzekajacy zwazyt co nastepuje:

W opinii Zespotu Orzekajacego przekaz reklamowy w czesci odwotujgcej sie do badan
rynkowych (,90 % konsumentek potwierdza skuteczno$c¢”) powinien zosta¢ uzupetniony
precyzyjng informacjg charakteryzujagcg badanie — w szczegodlnosci poprzez podanie
wielkosci préby badawczej, rodzaju badania, podmiotu realizujgcego badanie oraz daty
przeprowadzenia badania.

Zespot Orzekajacy uznat, ze przedmiotowa reklama nie podajac precyzyjnej informacji na
temat badania, w szczegodlnosci informacji, ze badanie byto przeprowadzone na grupie 300
konsumentek majacych problemy z pracg jelit, ktéra to grupa nie jest reprezentatywna dla
ogé6tu konsumentek, moze wprowadzaé konsumentéw w btad.

W zwigzku z powyzszym, na podstawie pkt 37 lit d Regulaminu Rozpatrywania Skarg Zespot
Orzekajacy orzekt jak w pkt 1 uchwaty.

Zgodnie z pkt.50 Regulaminu Rozpatrywania Skarg z dnia 4 czerwca 2008r., stronom
przystuguje prawo do odwoftania sie od uchwaty Zespotu Orzekajgcego w terminie 10 dni od
daty doreczenia uchwaty. Podstawe odwofania mogg stanowi¢ wytacznie nowe fakty i
dowody, nieznane zainteresowanej stronie w dacie podjecia przez Zespot Orzekajgcy
uchwaty.



