RADA REKLAMY

Uchwata Nr Z0/017/21u
z dnia 7 kwietnia 2021 .
Zespotu Orzekajacego
w sprawie o sygn. akt: KER/023/21

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

o Teresa Wierzbowska — przewodniczaca;
e Marta Macke — cztonkini;
e Beata Ptaszyniska-Jedynak — cztonkini;

na posiedzeniu w dniu 7 kwietnia 2021 r., po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt KER/023/21
ztozonej, na podstawie pkt. 11 Regulaminu Rozpatrywania Skarg, przez konsumenta (blizsze dane w
aktach sprawy), (dalej: Skarzacy), przeciwko reklamie telewizyjnej emitowanej w stacji TVN w dniu 25
lutego 2021 r. o godz. 20.42 przekasek marki Doritos dystrybuowanych przez Spétke Frito Lay Poland
sp. z 0.0., z siedzibg w miejscowosci Grodzisk Mazowiecki (dalej: Skarzony)

postanawia
- skarge oddalic.

2. Zespot Orzekajgcy ustalit, co nastepuje:

Do Komisji Etyki Reklamy wptyneta skarga o sygnaturze akt KER/023/21.
Przedmiotem skargi byta reklama telewizyjna emitowana w stacji TVN.

Skarzgcy w prawidtowo ztozonej skardze poinformowat, iz w reklamie dopatrzyt sie dyskryminacji ze
wzgledu na narodowos¢.

Tresc¢ reklamy: Pracownik hotelu dostaje klucze do samochodu, po czym zjada pare chipséw i pedzi
przez miasto, zostaje zatrzymany przez policjanta, ale pracownik czestuje go reklamowanym
produktem i obaj pedzg przez miasto. Zatrzymujg sie nastepnie przed autostopowiczem w stroju
banana, ktéry trzyma karton z napisem POLSKA. Zostaje poczestowany reklamowanym produktem i
wspolnie z innymi jedzie przez miasto.

Tre$¢ skargi: W reklamie dopatrzytem sie dyskryminacji ze wzgledu na narodowosé.
Opisany cztowiek w przebraniu banana trzyma karton z napisem POLSKA. Sprowadza to Polakdéw jako
niezbyt zamoznych ( cztowiek w przebraniu to autostopowicz), groteskowych i niezbyt inteligentnych.
Poza tym patrzac na reklame widzimy miasto i stroje charakterystyczne dla USA (min. mundur
policjanta) natomiast napis POLSKA jest bezpodstawny i niepotrzebny.
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W toku posiedzenia skarge przedstawiata i popierata arbiter - referent.

Arbiter-referent wniosta o uznanie reklamy za niezgodng z art. 2 ust. 1.i art. 4 Kodeksu Etyki Reklamy,
tj.:

Art. 2 ust. 1.

Dziatania objete postanowieniami Kodeksu bedg wykonywane z nalezytg starannoscig, zgodnie z
dobrymi obyczajami, prowadzone w poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej oraz zgodnie z zasadami
uczciwej konkurencji.

Art. 4

Reklamy nie mogg zawierac tresci dyskryminujgcych, w szczegdlnosci ze wzgledu na rase, przekonania
religijne, pte¢ lub narodowos¢.

Skarzony uczestniczyt w posiedzeniu, a takze przedstawit odpowiedZ na wniesiong skarge.

W przestanym stanowisku [pismo datowane na dzien 15 marca 2021 r.] wskazat, iz wnosi o oddalenie
skargi w catosci z uwagi na brak naruszenia przez Spétke unormowan powszechnie obowigzujgcego
prawa jak i regulacji branzowej, jakg jest Kodeks Etyki Reklamy oraz bezzasadno$¢ zarzutéw
formutowanych w skardze pod adresem spotu reklamowego Doritos.

Skarzony podkreslit, iz jako cze$¢ koncernu PepsiCo, dziatajgcego na rynkach catego $wiata Spotka
pozostaje odpowiedzialna za swoje produkty, w tym za to jak te produkty sg reklamowane
konsumentom. Wedtug informacji zawartych w odpowiedzi kazdy z materiatéw reklamowych,
przygotowywany dla kolejnych kampanii podlega starannej analizie, nie tylko w oparciu o badania
marketingowe dotyczgce trenddw rynkowych czy sprzedazowych, oczekiwan i nawykow zakupowych
konsumentéw, ale takze z uwzglednieniem wymogdéw wynikajgcych z obowigzujgcych przepiséw
prawa jak i regulacji branzowych, takich jak m. in. Kodeks Etyki Reklamy.

Skarzgcy w swoim stanowisku wskazat, iz gtos konsumentéw jest dla Spétki bardzo wazny — ich
spostrzezenia i uwagi sg analizowane, a materiaty zawsze tworzone z troskg o poszanowanie wartosci
oraz uczuc¢ odbiorcow.

W ocenie Skarzonego zaskarzona reklama nie narusza wskazanych postanowien art. 2 ust. 1 oraz art. 4
Kodeksu, ani zadnych innych postanowien Kodeksu czy przepiséw obowigzujgcego prawa.

Jednakze, Skarzony, niezaleznie od finalnej decyzji zawartej w niniejszej uchwale Sktadu Orzekajgcego
Komisji Etyki Reklamy podjat kroki, celem odniesienia sie do zgtoszonej przez konsumenta skargi — i
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zapewnit w pismie, iz wspomniany fragment reklamy (tj. napis ,POLSKA”) zostanie zmodyfikowany i
zastgpiony bardziej ogdlnym sformutowaniem.

Skarzacy w swoim stanowisku podkreslit, iz reklama Doritos, bedgca przedmiotem skargi, emitowana
jest w Polsce w roznych kanatach komunikacji od 2020 roku. Do chwili otrzymania przedmiotowej
skargi nie spotkat sie on z negatywnym odbiorem tego spotu reklamowego. Zdaniem Skarzonego,
przedstawiony w reklamie Swiat nie jest realny, zostat stworzony na potrzeby oddania atmosfery
zabawy, radosci, frajdy, a postacie w celowy sposdb zostaty przedstawione, jako abstrakcyjne,
przerysowane. Skarzony podkresla tym samym w swoim stanowisku, iz celowe przerysowanie cech
poszczegdlnych postaci ma na celu podkreslenie atmosfery humorystycznej, nierealne;.

Zdaniem Skarzonego, trudno by byto stwierdzi¢, ze przedstawiona w reklamie sytuacja miataby by¢
odbiciem sytuacji z zycia codziennego, czy propagowac konkretne zachowania. Skarzony wskazuje
ponadto, ze do zaskarzonej reklamy nalezy podejs¢ z przymruzeniem oka, poddal sie atmosferze
humoru, emocji i zabawy. Cato$¢ stanowi humorystyczng autorskg wizje — odpowiedz na hipoteze co
mogtoby sie sta¢ w reklamowej opowiesci (tj. Swiecie nierzeczywistym) ,,3 Doritosy pdzniej”. Wedtug
Skarzonego, powyzsze intencje marki s3 dodatkowo podkreslone przez wyswietlany w tracie catej
reklamy komunikat widoczny na dole ekranu, ktéry wyraZznie odnosi sie do kontrastu miedzy
rzeczywistoscig a kreacjg stworzong na potrzeby spotu reklamowego i ktory odpowiada potrzebom
spotecznie odpowiedzialnego przekazu reklamowego.

Skarzony wskazat w stanowisku, iz poniewaz reklama jest materiatem globalnym — tzn. jest emitowana
przez PepsiCo w tym samym czasie w wielu krajach, dlatego celem pojawiajgcego sie w reklamie
napisu ,POLSKA”, umieszczonego na tabliczce trzymanej przez autostopowicza, miato by¢
wzmocnienie i nadanie reklamie charakteru lokalnego — napis miat stuzy¢ przyblizeniu przekazu do
konsumenta na rynku polskim, a takze wywota¢ usmiech na jego twarzy. Skarzony wskazat, iz chociaz
przekaski Doritos konsumowaé mozna niezaleznie od wieku, to produkt ten wybierany jest najczesciej
przez osoby mtodsze, wsérdd ktérych percepcja podrézowania autostopem jest doswiadczeniem
pozytywnym, kojarzonym z filmami lub przygodga zycia bgdz wyzwaniem, a nie statusem majgtkowym.
Narodowos$¢ postaci autostopowicza nigdzie nie zostata okre$lona, a trzymana tabliczka z napisem
,Polska” moze ukazywac wskazany kraj, jako ciekawe, aspiracyjne miejsce do odwiedzenia, miejsce do
ktérego mtodzi ludzie chcieliby podrézowad.

Zgodnie z prezentowanym stanowiskiem Skarzonego, przekaz reklamowy marki Doritos zacheca do
uwolnienia pozytywnych emocji, nabierania dystansu, wyrazania siebie, sprobowania przekasek marki
Doritos i sprawienia sobie tym drobnej przyjemnosci. Skarzony jako cel kampanii wskazuje wywotanie
pozytywnych emocji i usmiechu na twarzach odbiorcéw m.in. poprzez zabawne, humorystyczne i
abstrakcyjne sceny, ktore odnaleZé mozna w skarzonej reklamie. Wedtug Skarzonego, trudno zgodzi¢
sie z opinig wnoszgcego skarge konsumenta, ze reklama ma charakter dyskryminujgcy narodowosé
polska, ukazujgca Polakéw jako osoby niezamozne, groteskowe czy mniej inteligentne - emitowana
reklama nie miata na celu urazenia jej odbiorcéw, naruszenia dobrych obyczajow czy dyskryminowania
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jakiejkolwiek narodowosci, a jedynie podkresli¢ pozytywny, optymistyczny charakter marki i by¢ forma
rozrywki.

Skarzony w swoim stanowisku podkreslit, iz powszechng praktyka jest stosowanie w materiatach
marketingowych przerysowania czy elementéw niespotykanych w rzeczywistosci (w skarzonej
reklamie to przerysowanie podkreslone jest dodatkowo przez napis wyswietlajacy sie w czasie jej
trwania). Wedtug Skarzonego, konsumenci sg jednak $wiadomi stosowania tego typu zabiegdéw, zatem
nie traktujg takich przerysowanych sytuacji jako rzeczywistosci czy nakazu postepowania — wiedzg, ze
reklama ma zacheci¢ do nabycia produktu, ze przez zabawnos¢ i humor spotu reklama tworzy
pozytywne nastawienie do produktu, budzi emocje, tworzy wiez miedzy widzem (konsumentem) a
marka.

Skarzony ponadto wskazat, iz model konsumenta przyjety w polskim systemie prawnym, orzecznictwie
sagdow polskich i wspdlnotowych opiera sie na zatozeniu dobrze poinformowanego, uwaznego i
ostroznego adresata przekazu reklamowego. Oceny przekazéw reklamowych nalezy zatem dokonywaé
W oparciu o ten wzorzec i z uwzglednieniem racjonalnych oczekiwan konsumenta w stosunku do
reklamowanego produktu (tak np. Europejski Trybunat Sprawiedliwosci w orzeczeniu z dnia 4 kwietnia
2002 roku w sprawie C-465/98 Adolf Darbo). Jak wskazat Sgd Najwyzszy w wyroku petnego sktadu Izby
Cywilnej z dnia 3 grudnia 2003 roku (sygn. akt | CK 358/2002), ,tak rozumiany poziom krytycyzmu
odbiorcy wypowiedzi reklamowych, wyklucza wywotanie u klienta niezgodnego z rzeczywistym stanem
rzeczy wyobrazenia o towarze (ustudze) lub tez podjecia pod wptywem btedu decyzji o nabyciu towaru
lub ustugi". Takze art. 5 ust. 3 Dyrektywy 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja
2005 roku o nieuczciwych praktykach handlowych, ktérej wdrozeniem do polskiego prawa krajowego
jest ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 roku o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym,
wprost dopuszcza praktyki reklamowe polegajgce na wygtaszaniu przesadzonych twierdzen, ktérych
nie nalezy rozumie¢ dostownie i wytgcza je z zakresu pojecia ,nieuczciwa praktyka rynkowa”.

Odnoszac sie do postawionego zarzutu dyskryminacji ze wzgledu na narodowos¢, Skarzgcy pragnie
podkresli¢, ze Swiatowy koncern PepsiCo jest obecny w Polsce od 30 lat i przez ten czas istotnie
przyczynit sie do rozwoju polskiej gospodarki. W tej chwili PepsiCo, poprzez kilka spdtek w Polsce,
zatrudnia ponad 3200 utalentowanych pracownikéw w wielu obszarach, takich jak marketing,
produkcja, sprzedaz i logistyka. PepsiCo jest réwniez wazng czescig lokalnych spotecznosci w
Michrowie, Zninie, Grodzisku Mazowieckim i Tomaszowie Mazowieckim, gdzie znajdujg sie zaktady
produkcyjne.

W minionym roku koncern PepsiCo wdrozyt projekt pomocy dla lokalnych spotecznosci dotknietych
pandemig Covid-19, ze szczegdlnym uwzglednieniem realnego wsparcia dla personelu medycznego,
seniorow oraz placowek gastronomicznych. Dzieki ogromnemu zaangazowaniu pracownikow i
kierownictwa PepsiCo, a takze pomocy finansowej przekazanej przez Fundacje PepsiCo, firma udzielita
wsparcia najbardziej potrzebujgcym grupom spotecznym w Polsce o wartosci okoto 6 min zt. PepsiCo
realizuje w Polsce z powodzeniem ,Program Agrarny”, dzieki czemu wnosi znaczacy wkiad w
modernizacje i rozwdj polskiego sektora uprawy ziemniakéw przemystowych, niezbednych do
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produkcji przekasek. PepsiCo na co dzien wspdtpracuje z 70 polskimi rolnikami i grupami
producenckimi, od ktérych co roku odbiera ponad 230 tysiecy ton tego naturalnego surowca. Te
dziatania PepsiCo zostaty nagtosnione w kampanii reklamowej chipséw Lay’s w 2020 roku. W reklamie
podkreslono najwyzszg jakos¢ ziemniakdw stosowanych do przygotowania chipséw, a takze ich lokalne
pochodzenie. Spdtka z dumg podkresla, ze w 2019 roku 95,5% ziemniakdéw wykorzystywanych do
produkcji chipséw ziemniaczanych pochodzito z Polski.

Skarzony wskazat, iz PepsiCo z szacunkiem podchodzi do rynkdow lokalnych, a zakaz dyskryminacji ze
wzgledu na jakikolwiek czynnik pozostaje dla spétki PepsiCo oczywisty. W zwigzku z powyzszym
Skarzony wnidst o oddalenie skargi jako bezzasadnej.

3. Zespét Orzekajgcy zwazyt co nastepuje:

Zespot Orzekajacy nie dopatrzyt sie w przedmiotowej reklamie naruszenia norm art. 2 ust. 1iart. 4
Kodeksu Etyki Reklamy.

Zespot Orzekajgcy dokonujgc oceny przekazu reklamowego uznat, ze reklama byta prowadzona w
poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej i nie narusza dobrych obyczajéw.

Zdaniem Zespofu Orzekajgcego przedmiotowa reklama nie zawiera tresci dyskryminujgcych, w
szczegblnosci ze wzgledu na rase, przekonania religijne, ptec lub narodowosc.

Zespot Orzekajacy uznat, iz przekaz reklamowy w sposéb klarowny odnosi sie do $wiata zmyslonego
oraz celowo postuguje sie przy tym zabiegiem przerysowania niektérych aspektéw zycia codziennego.
Nie wykorzystuje przy tym negatywnych stereotypdw narodowosciowych, a wykorzystanie tabliczki z
napisem POLSKA mozna uznac za prébe nawigzania pozytywnej relacji z polskim odbiorca.

W zwigzku z powyzszym, na podstawie pkt. 43 ust. 1) lit b) Requlaminu 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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