RADA REKLAMY

Uchwata Nr Z0/080/20u
z dnia 16 grudnia 2020 .
Zespotu Orzekajacego
w sprawie o sygn. akt:
KER/177/20

1. Zespdt Orzekajgcy Komisji Etyki Reklamy, dziatajacej przy Zwigzku Stowarzyszen
Rada Reklamy, w sktadzie:

e  Woijciech Piwocki — przewodniczacy,
e Dorota Kotowska — cztonek
e Maciej Korobacz —cztonek,

na posiedzeniu w dniu 16 grudnia 2020 r., po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt KER/177/20
ztozonej, na podstawie pkt. 11 Regulaminu Rozpatrywania Skarg, przez konsumenta (blizsze dane w
aktach sprawy), (dalej: Skarzacy), przeciwko reklamie telewizyjnej Nutricia Polska Sp. z 0.0. z siedzibg w
Warszawie (dalej: Skarzony)

postanawia
- oddali¢ skarge.

2. Zespot Orzekajacy ustalit, co nastepuje:

Do Komisji Etyki Reklamy wptyneta skarga o sygnaturze akt KER/177/20.
Przedmiotem skargi byta reklama telewizyjna produktéw marki Bebiko.

Skarzgcy w prawidtowo ztozonej skardze poinformowat:

,Reklamowany produkt: Bebiko

Skarga: Reklama wprowadza w btagd mowiac, ze niemowle i mata dziecko potrzebuje x razy wiecej
sktadnikéw niz osoba dorosta. 6 x wiecej witaminy D i 4 x wiecej wapnia i zelaza niz ty. Jest to
kfamstwem. Dziecko moze potrzebowaé wiecej, ale proporcjonalnie do wagi ciata i wieku. Trzeba to
wyliczy¢ i pokazac. Komunikat w reklamie jest fatszywy. ”- pisownia oryginalna

W toku posiedzenia skarge przedstawiat i popierat arbiter - referent.

Arbiter-referent wnidst o uznanie reklamy za sprzeczng z dobrymi obyczajami (art. 2 ust. 1 Kodeksu
Etyki Reklamy) oraz zarzucit, ze reklama nie byta prowadzona w poczuciu odpowiedzialnosci
spotecznej, zgodnie z nalezytg starannoscig oraz zgodnie z zasadami uczciwe]j konkurenciji.

Ponadto wnidst o uznanie reklamy za niezgodng z art. 8 Kodeksu Etyki Reklamy: Reklama nie moze
naduzywac zaufania odbiorcy, ani tez wykorzystywac jego braku doswiadczenia lub wiedzy.

Whnidst réwniez o uznanie reklamy za niezgodna z art. 10 ust. 1 a i art. 10 ust. 2 Kodeksu Etyki Reklamy:
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1. Ponadto reklamy nie mogg wprowadzac w btad jej odbiorcéw, w szczegdlnosci w odniesieniu do:

a) istotnych cech, w tym witasciwosci, sktadu, metody, daty produkcji, przydatnosci, ilosci, pochodzenia
(w tym geograficznego) reklamowanego produktu;

(...)

2. Uzyte w reklamie dane oraz nieobjete tym pojeciem w rozumieniu Kodeksu terminy naukowe,
cytaty z publikacji technicznych lub naukowych muszg wskazywac zrédto oraz nie mogg by¢ uzywane w
sposob wprowadzajgcy w btad. Dane muszg by¢ prezentowane w sposdb poprawny metodologicznie.
Prezentacja danych statystycznych musi w szczegdlnosci uwzglednia¢ reguty wnioskowania
statystycznego, w tym zjawiska btedu statystycznego.

Skarzony uczestniczyt w posiedzeniu; Skarzony ztozyt pisemng odpowiedZ na skarge o nastepujacej
tresci: ,Dziatajgc w imieniu Nutricia Polska Sp. z 0.0., w odpowiedzi na skarge konsumencka w sprawie
reklamy telewizyjnej produktu Bebiko, wnosze:

- 0 oddalenie skargi na mocy pkt 43 ppkt 1. lit. b) Regulaminu rozpatrywania skarg z uwagi na brak
faktu naruszenia norm Kodeksu.

UZASADNIENIE

l. Zarzuty stawiane przez skarzonego

Konsument ztozyt skarge na reklame telewizyjng produktéw Bebiko Junior nadawang miedzy innymi w
dniu 8 listopada 2020 roku przez TVN 24,

Zdaniem skarzgcego ,,Reklama wprowadza w btgd mdwigc, ze niemowle i mate dziecko (...).” Niemowle
to dziecko do pierwszego roku zycia. Tymczasem przekaz reklamowy brzmi: ,Po pierwszym roku
zycia”, a wiec odnosi sie wytgcznie do matych dzieci. Réwniez wizerunek dziecka, ktére juz
samodzielnie chodzi, wyraznie wskazuje, ze nie jest to juz niemowle.

Dalej skarzacy zarzuca, ze sformutowanie ,,(...) potrzebuje x razy wiecej sktadnikdéw niz osoba dorosta. 6
x wiecej witaminy D i 4 x wiecej wapnia i zelaza niz ty” jest ktamstwem.

Takiemu stwierdzeniu skarzony musi stanowczo zaprzeczyé. Dane na temat zapotrzebowania matego
dziecka na witamine D i zelazo sg sprawdzone i prawdziwe, pochodzg bowiem z publikacji naukowych.
W reklamie skarzony wskazuje na zrédto: ,Normy zywienia dla populacji Polski”, pod red. M. Jarosza,
IZZ, Warszawa, 2017.

Nastepnie skarzgcy precyzuje, ze ,Dziecko moze potrzebowac wiecej, ale proporcjonalnie do wagi ciata
i wieku. Trzeba to wyliczy¢ i pokazac.”

Oczywistg kwestig jest fakt, ze wartos¢ bezwzgledna (w jednostkach wagi czy objetosci) jakichkolwiek
sktadnikéw pokarmowych zalezy od masy ciata. Dotyczy to tak samo zapotrzebowania na witamine D,
energie czy wode. Inne jest zapotrzebowanie osoby dorostej, ktdra wazy 50 kg, a inna osoby dorostej,
ktéra wazy 100 kg.

W przypadku wartosci bezwzglednej nalezatoby uzy¢ wyrazenia ,x razy tyle co ty”, co oznaczatoby, ze
nalezy przemnozy¢ wartos¢ zapotrzebowania osoby dorostej przez wskazany parametr.

Tymczasem w reklamie mowa jest o wielkoséci wzglednej. Swiadczy o tym zastosowane wyrazenie X
razy wiecej niz ty”, ktére nie odnosi sie do prostego mnozenia. Zapotrzebowanie matego dziecka
zostato policzone przez specjalistow od zywienia i nie wydaje sie by dokonywanie tak
skomplikowanego dziatania powinno by¢ przedstawiane w reklamie.
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Zgodnie z zgdaniem skarzacego ,Trzeba to wyliczy¢ i pokaza¢” w tekscie widocznym pod reklama
wyraznie zostato napisane ,, W przeliczeniu na kg masy ciata zgodnie z: Normy zywienia dla populacji
Polski, pod red. M. Jarosza, 172, Warszawa, 2017.” Przy czym ta informacja jest obecna w obu wersjach

reklamy — zarowno w kopii 30 sekundowej, jak i 15 sekundowej.
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Jak wynika z powyzszego kazdy element zwarty w reklamie jest prawdziwy.
Il. Odniesienie do Kodeksu Etyki

Reklama publikowana przez skarzonego zostata opracowana z nalezytg starannosciag, zgodnie z
aktualng wiedzg zywieniowg i w poczuciu spotecznej odpowiedzialnosci. W spoteczenstwie bowiem
nadal powszechne jest przekonanie, ze positki matego dziecka mogg bys skomponowane identycznie
jak dorostego cztowieka.

Komunikat odwotujacy sie do zapotrzebowania dziecka w pordéwnaniu do zapotrzebowania osoby
dorostej obecny w skarzonej reklamie telewizyjnej jest czescig wiekszej kampanii, obejmujgcej rowniez
kampanie digital, materiaty na stronie internetowej Bebiklub.pl oraz materiaty drukowane. W kazdym
z nich pojawia sie odwotanie do przeliczenia zapotrzebowania na kg masy ciata. Komunikat ten nie jest
nowoscig, stosowany jest w reklamach skarzonego od wielu lat, wiec konsumenci sg z nim dobrze
zaznajomieni.

W ocenie skarzonego reklama w zadnej mierze nie narusza takze dobrych obyczajéw, w zwigzku z
czym jest zgodna z Art. 2 Kodeksu Etyki Reklamy.

Wypetniajgc dyspozycje Art. 10 Kodeksu Etyki Reklamy skazony opierat sie na niezaleznych badaniach
naukowych, w komunikacji zaprezentowat je w prosty sposéb, aby nie wprowadzaty w btad, jak
réwniez wskazat zrédto komunikatu.

Zwazywszy na to, ze skarzony opierat sie na wiedzy naukowej, ktorej Zrédto zostato podane w
reklamie, nie sposéb uzna¢, ze w jakikolwiek sposéb naduzyt zaufania odbiorcy, czy tez wykorzystat
jego brak doswiadczenia czy wiedzy. Nie doszto zatem do naruszenia Art. 8 Kodeksu Etyki Reklamy.

M. Whnioski

Podsumowujac nalezy wskazaé, ze - wbrew temu co twierdzi skarzgcy — reklama zawiera petne
informacje dotyczgce kwestionowanego przez skarzgcego poréwnania.

Majac na uwadze, iz powyzej przedstawiona argumentacja jednoznacznie wykazuje, iz zarzut zgtoszony
przez konsumenta jest nieuzasadniony, wnosze o oddalenie skargi. ”- pisownia oryginalna
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3. Zespét Orzekajacy zwazyt co nastepuje:

Zespot Orzekajacy nie podzielit zarzutéw Skarzgcego i nie dopatrzyt sie w przedmiotowej reklamie
naruszenia normy art. 2 ust. 1, art. 8, art. 10 ust. 1 a) i art. 10 ust. 2 Kodeksu Etyki Reklamy.

Zespot Orzekajgcy uznat, iz oceniana reklama byta prowadzona w poczuciu odpowiedzialnosci
spotecznej, z nalezytg starannoscia i zgodnie z dobrymi obyczajami.

Zespot Orzekajacy biorge pod uwage, model konsumenta Swiadomego i rozwaznego nie dopatrzyt sie
naduzywania zaufania odbiorcow ani wykorzystywania ich braku doswiadczenia lub wiedzy, ani
wprowadzania odbiorcow w btgd co do wiasciwosci reklamowanego produktu.

W zwigzku z powyzszym, na podstawie pkt. 43 ust. 1) lit b) Regulaminu rozpatrywania skarg Zespot
Orzekajgcy orzekt jak w pkt. 1 uchwaty.

Zgodnie z pkt. 51. Regulaminu Rozpatrywania Skarg, Strony mogq odwotywac sie od uchwaty Zespotu
Orzekajgcego w terminie dziesieciu dni od doreczenia uchwaty. Podstawe odwofania mogq stanowic
wyfgcznie nowe fakty i dowody, nieznane zainteresowanej stronie w dacie podjecia przez Zespot
Orzekajgcy uchwaty, o ktorej mowa w pkt. 43.
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