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EXTRACTO DE ACTA

Reunida no vigésimo segundo dia do més de Novembro do ano de dois mil e
vinte e seis, a Primeira Seccdo do Juri de Etica da Auto Regulacdo

Publicitaria, apreciou o processo n° 9J/2026 tendo deliberado o seguinte:
«Processo n.° 9J/2026
1. Objeto dos Autos

A Longa Vida - Industrias Lacteas, S.A. (doravante, Requerente)
apresentou queixa contra a Danone Portugal, S.A. (doravante, Requerida),
relativa a campanha publicitaria do produto Activia Kefir, divulgada em
televiséo, meios digitais e locais de venda, sob a assinatura «SE E KEFIR, E
ACTIVIA».

A Requerente comercializa o produto “NESTLE | LOVE KEFIR’ e afirma que
tanto este como o Activia Kefir satisfazem os requisitos de identidade e
composi¢cao da categoria kefir, previstos na norma Codex STAN 243-2003.
Sustenta que a assinatura em causa, ao identificar a categoria de produto
com uma marca, € suscetivel de transmitir ao consumidor médio a ideia de
que apenas o Activia é kefir auténtico, retirando essa qualidade aos produtos

concorrentes.

Para sustentar a interpretacdo proposta, a Requerente assinala que a
assinatura surge, na peca televisiva e noutros suportes, associada as
referéncias «leveduras de Kefir», «16 culturas vivas» e «milhdes de
probidticos», atribuindo a afirmacao central uma aparéncia de fundamentacao
objetiva. Considera que a mensagem deve ser apreciada no seu conjunto e

nao como mero exagero publicitario.



AUTO  _
{ ' REGULAGAO
PUBLICITARIA

A Requerente invoca ainda um suporte utilizado num evento realizado em 29
de setembro de 2026, reproduzido no documento n.° 19, no qual a assinatura
aparece em proximidade com expressdes relativas ao «verdadeiro kefir» e a
combinagao de leveduras e bactérias. Entende que esse elemento reforga o

sentido de exclusividade que atribui a campanha.

No plano ético-legal, invoca os artigos 3.°, n.°3,4.°,n°1,e9.° n°% 1e 2, do
Cddigo de Conduta da ARP; os artigos 6.°, 10.°, n.° 1, e 11.° do Cdédigo da
Publicidade; o artigo 7.°, n.° 1, do Decreto-Lei n.° 57/2008, de 26 de margo; e
o artigo 7.° n.°s 1 e 4, do Regulamento (UE) n.° 1169/2011. Alega, além
disso, denegrigdo e concorréncia desleal, invocando os artigos 4.°, n.° 2, e
16.° do Cddigo de Conduta e o artigo 311.%, n.° 1, do Cédigo da Propriedade

Industrial.

Conclui pedindo a cessacgao imediata da comunicacdo comercial «Se é Kefir,

€ Activia», em todos os meios e suportes em que venha sendo utilizada.
1.2. Da contestacao

A Requerida contesta que a assinatura comunique qualquer exclusividade ou
ponha em causa a autenticidade de produtos concorrentes. Afirma que a
campanha procura associar a marca Activia a categoria kefir, na qual entrou
mais recentemente, e convidar os consumidores a experimentar o seu

produto.

Segundo a Requerida, a expressdo «Se é Kefir, € Activia» ndo equivale a
«S6 Activia é kefir». Salienta que a comunicacdo inclui apelos como «A
procura do teu proximo kefir?» e «Prova ja», pressupondo que o0s
consumidores conhecem e consomem kefir de outras marcas. Invoca, como
argumento interpretativo, outras assinaturas publicitarias de associaciao entre

uma necessidade ou categoria e uma marca.



AUTO  _
{ ' REGULAGAO
PUBLICITARIA

Acrescenta que as referéncias a leveduras, culturas vivas e probidticos dizem
respeito as caracteristicas do préprio Activia Kefir e que a sua veracidade nao
€ posta em causa. Entende que delas nao resulta qualquer afirmacéo de que

os produtos concorrentes caregam de leveduras ou sejam falsos kefires.

A Requerida sustenta ainda que o consumidor médio ndo procede a uma
leitura técnica da categoria a luz do Codex e que a mensagem nao pode
razoavelmente ser entendida como uma classificagdo entre Kkefires
«verdadeiros» e «falsos». Subsidiariamente, aproxima a assinatura do
exagero publicitario admissivel, invocando decisdes anteriores do Juri de

Etica.

Quanto ao documento n.° 19, esclarece que o suporte foi apresentado num
evento particular, dirigido a profissionais e entidades do setor, e que a sua
divulgacdo numa rede social resultou de publicagdo autonoma de uma
convidada, sem solicitagdo, contrapartida ou controlo da Danone. Requer que
esse elemento ndo seja tratado como peca integrante da campanha

destinada ao consumidor.

Em conclusdo, pede que a queixa seja julgada improcedente e o processo

arquivado.

Déao-se integralmente por reproduzidos a queixa e a contestagdo, bem como

os documentos juntos pelas partes nas respetivas pegas processuais.
1.3. Questao prévia — Do alcance da apreciagdo do documento n.° 19

A Requerida suscita uma questao relativa ao documento n.° 19, que reproduz
um suporte exibido num evento de natureza profissional e uma publicagcao
posterior numa rede social por uma terceira pessoa. Cumpre delimitar o

objeto da presente apreciagao.
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Embora o suporte exibido no evento tenha sido elaborado no ambito de uma
iniciativa da Requerida, ndo se encontra demonstrado que a publicagao
efetuada por uma convidada tenha sido solicitada, remunerada ou controlada
pela Danone. Por outro lado, o contexto profissional e restrito em que o
suporte foi apresentado nao permite equipara-lo, sem mais, a comunicagao
comercial dirigida ao consumidor em geral que constitui o objeto principal da

queixa.

Consequentemente, este Juri ndo procede a apreciagdo autonoma da
publicacdo de terceiro nem dela extrai fundamento independente de censura
a Requerida. A andlise da conformidade da campanha incidira sobre as
comunicagdes comerciais difundidas sob a assinatura «Se é Kefir, € Activia»
e sobre a impressdo global que estas s&o suscetiveis de produzir no

consumidor médio.

2. Enquadramento ético-legal

2.1. Das normas aplicaveis e do critério do consumidor médio

O artigo 4.°, n.° 1, do Cddigo de Conduta da Auto Regulagdo Publicitaria
estabelece que toda a comunicacdo comercial deve ser legal, decente,
honesta e verdadeira, concretizando o artigo 9.°, n° 1 e 2, do mesmo
Cddigo o principio da veracidade e a proibigdo de mensagens suscetiveis de
induzir o consumidor em erro, direta ou indiretamente, designadamente
através de ambiguidades ou exageros. A apreciagdo dessa suscetibilidade
devera atender a perceg¢ao do consumidor médio, nos termos do artigo 3.°,
n.° 3, do referido Cadigo.

No mesmo sentido, o artigo 6.° do Cdodigo da Publicidade consagra, entre os
principios fundamentais da atividade publicitaria, o principio da veracidade,
estabelecendo o artigo 10.°, n.° 1, que a publicidade deve respeitar a
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verdade, ndo deformando os factos, e o artigo 11.°, n.° 1, a proibicao da

publicidade enganosa.

Por sua vez, o artigo 7.°, n.° 1, do Decreto-Lei n.° 57/2008, de 26 de marcgo,
enquadra as praticas comerciais enganosas, atendendo, designadamente, a
prestacdo de informacdes falsas ou suscetiveis de induzir em erro o

consumidor médio.

Acresce que, tratando-se de publicidade a um género alimenticio, importa
atender ao artigo 7.°, n.°s 1 e 4, do Regulamento (UE) n.° 1169/2011 do
Parlamento Europeu e do Conselho, de 25 de outubro de 2011, que
estabelece exigéncias especificas de lealdade da informagao sobre géneros
alimenticios, proibindo a informagcao enganosa e tornando tais exigéncias

aplicaveis a publicidade.

Da conjugacao das referidas disposicbes resulta que a apreciacdo da
conformidade ético-legal de uma comunicacdo comercial ndo se esgota na
veracidade isolada das alegagdes que a integram, impondo-se considerar a
impresséo global transmitida ao consumidor médio e a suscetibilidade de a
mensagem, designadamente através da sua ambiguidade, induzir em erro

quanto a natureza, identidade ou caracteristicas do produto anunciado.

E a luz deste enquadramento que devera ser apreciada a assinatura «Se é
Kefir, € Activia», em conjugagao com as restantes alegagdes publicitarias que

a acompanham.
2.2. Da questao controvertida e do método de apreciagao
A controvérsia nao incide sobre a possibilidade de a Danone comercializar e

promover Activia Kefir, nem sobre a veracidade material, considerada

isoladamente, das referéncias as leveduras, culturas vivas ou probidticos.
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Incide sobre o significado que a conjugacdo dessas referéncias com a
assinatura «Se é Kefir, & Activia» € suscetivel de transmitir ao consumidor

médio.

Importa distinguir trés planos: o sentido literal da frase; a intencao
promocional declarada pelo anunciante; e a impressdo global que a
comunicacao efetivamente pode produzir no seu destinatario. A inexisténcia
das palavras «sO», «unico» ou «exclusivo» nao afasta, por si, uma leitura
excludente; do mesmo modo, a intengao de reforgar a notoriedade da marca

ndo demonstra, por si s6, a inexisténcia de um efeito enganoso.

O parametro de apreciagao € o consumidor médio, normalmente informado e
razoavelmente atento e advertido, considerado no contexto concreto da
comunicagao. Nao se exige uma leitura técnico-cientifica do Codex nem uma
andlise gramatical formal. Exige-se, isso sim, que a mensagem seja
apreciada como um todo, tendo em conta a assinatura, as alegagées que a

enquadram, a sua apresentacao e a categoria de produto a que respeita.

Por outro lado, a mera possibilidade abstrata de uma interpretacao
desfavoravel nao bastaria para fundamentar censura. O juizo deve assentar
em elementos concretos da campanha que tornem objetivamente plausivel a

percecao de uma qualidade exclusiva nao demonstrada.
2.3. Da assinatura «Se é Kefir, é Activia» e da alegada exclusividade

A construcado condicional «Se é [categoria], € [marca]» admite, no discurso
publicitario, uma leitura de associacao e preferéncia de marca. Contudo,
quando o primeiro termo designa a propria categoria alimentar e o segundo
uma marca particular, a férmula também é suscetivel de projetar uma relagao
de identidade entre ambos: perante o produto que é kefir, a resposta

apresentada é Activia.
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Nao se trata de afirmar que todo o consumidor entendera a frase como uma
declaracdo de exclusividade, mas de apreciar se essa leitura ¢é
suficientemente plausivel a luz da campanha. A circunstancia de a Requerida
reconhecer, na contestagcdo, a existéncia de outros kefires ndo neutraliza
necessariamente a impressao transmitida pela publicidade, que deve ser
avaliada na perspetiva do destinatario e ndo apenas a luz dos

esclarecimentos posteriormente prestados no processo.

A Requerida invoca os apelos «A procura do teu proximo kefir?» e «Prova
ja», que podem sugerir a existéncia de alternativas e uma simples proposta
de experimentacdo. A Seccgao atribui-lhes relevancia, mas entende que nao
eliminam integralmente o sentido potencialmente excludente da assinatura
central. Um convite a experimentar uma marca pode coexistir com uma
mensagem implicita que a apresenta como referéncia exclusiva de

autenticidade da categoria.

E igualmente relevante que a Requerente comercialize «NESTLE | LOVE
KEFIR» e invoque a conformidade desse produto com os requisitos de
identidade e composicao da categoria. A Requerida n&do sustenta que esse
produto seja falso kefir, nem contesta a existéncia de outros produtos da
categoria. Por conseguinte, a interpretacdo segundo a qual apenas Activia
representaria o kefir auténtico ndo encontra suporte nos elementos

considerados.
2.4. Do contexto técnico da mensagem e da veracidade global

As expressdes «auténticas leveduras de Kefir», «16 culturas vivas» e
«milhdes de probidticos» ndo sdao aqui censuradas enquanto afirmacdes
individuais sobre a composigao do Activia Kefir. A sua fungado no conjunto da
peca, todavia, néo é indiferente. Colocadas em articulagdo com a assinatura,
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emprestam-lhe uma aparéncia de demonstracdo técnica da identidade e

autenticidade do produto.

Existe, por isso, uma diferenga decisiva entre afirmar que o produto
anunciado possui determinadas caracteristicas e sugerir, por via da
composi¢cdo global da mensagem, que tais caracteristicas o tornam o
representante auténtico ou exclusivo da categoria. A verdade da primeira

proposi¢ao nao legitima automaticamente a segunda.

Em publicidade alimentar, a atencédo ao efeito global da informagdo assume
especial importéncia. O artigo 7.°, n.°s 1 e 4, do Regulamento (UE) n.°
1169/2011 impde que a informagcdo ndo induza em erro e estende a
publicidade as exigéncias pertinentes. Esse enquadramento reforca a
necessidade de ponderar o sentido que o consumidor pode atribuir a
associagao entre a categoria «kefirn, a marca Activia e os atributos de

composi¢ao enunciados.

Assim, a desconformidade nado resulta da falsidade demonstrada de «16
culturas vivas» ou «milhdes de probioticos», mas da aptiddo da mensagem
integrada para criar uma representacdo nao sustentada de autenticidade
exclusiva. E nesse sentido, e ndo como proibicdo de comunicar
caracteristicas verdadeiras, que deve ser entendido o juizo de violagdo do

principio da veracidade.
2.5. Da hipérbole publicitaria e das analogias invocadas

A Seccéao nao ignora a liberdade de criagao publicitaria, que admite formulas
enfaticas, associagbes de marca e exageros manifestamente valorativos. A
hipérbole é, porém, distinta de uma afirmagcao que, pela sua formulagdo e
contexto, possa ser recebida como informacao objetiva sobre a natureza ou

identidade de um género alimenticio.
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O critério diferenciador ndo € apenas a intensidade da expresséo. Importa
saber se o destinatario reconhecera facilmente o seu carater figurado ou se,
pelo contrario, as alegag¢des concretas que a acompanham Ihe conferem uma
aparéncia de comprovacgao. Neste caso, a referéncia a leveduras, culturas e
probidticos torna menos convincente a qualificagdo da assinatura como

simples fantasia ou preferéncia subjetiva.

A analogia proposta com férmulas do tipo «Se é gripe, Cégripe» nao é
conclusiva. Numa mensagem que associa uma necessidade ou condi¢cédo a
um produto destinado a responder-lhe, a relacdo comunicada pode ser de
adequacdo ou escolha. Ja a formula em apreco liga diretamente uma
categoria alimentar — kefir — a uma marca que nela concorre com outras. A
diferenca do referente inicial altera o risco de o consumidor apreender uma

equivaléncia entre categoria e marca.

Nao se estabelece, com isto, uma regra geral de ilicitude das construcdes
«Se é..., é...». A apreciagdo é necessariamente contextual: a mesma
estrutura verbal pode ser admissivel num caso e problematica noutro, em
funcdo do objeto da afirmagdo, dos elementos visuais e verbais que a

acompanham e da impressao global resultante.

2.6. Dos precedentes invocados pela Requerida e da sua relevancia para

0 caso concreto

A Requerida convoca, em especial, a deliberagcdo da Comissao de Apelo no
Processo n.° 18J/2016, relativo a expressao «Leite € bom, Leite bom é
Mimosa», bem como a deliberacido no Processo n.° 4J/2014, respeitante a
alegacédo «com leite dos Acgores e tdo saborosa sé podia ser Flora». Invoca
estes antecedentes para sustentar que o consumidor médio nao transforma
automaticamente uma associacdo elogiosa entre marca e produto numa

afirmacdo de exclusividade, nem procede a inferéncias légicas a contrario
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sensu estranhas a rece¢ao normal da publicidade. Este Juri reconhece a
pertinéncia desse critério e ndo assenta a presente apreciacdo numa

inversdo puramente formal da proposicédo «Se é Kefir, € Activiar.

No Processo n.° 18J/2016, a Comissao de Apelo rejeitou que a mensagem
relativa a marca Mimosa levasse o consumidor médio a concluir que apenas
o leite daquela marca seria bom ou essencial. Sublinhou ainda que da
afirmacdo de uma qualidade propria de determinado produto nao decorre
necessariamente que este seja 0 uUnico a possui-la. Trata-se de uma
orientagcdo relevante, que este Juri acolhe enquanto adverténcia contra

leituras artificiais ou excessivamente literalistas das mensagens publicitarias.

Todavia, essa orientagdo nao estabelece uma imunidade geral das
assinaturas que associam uma marca a uma categoria. O que importa
determinar é se, na campanha concretamente apreciada, existem elementos
adicionais que tornem objetivamente plausivel a apreensdo de uma
mensagem de autenticidade exclusiva. No presente caso, a referéncia a
prépria categoria «kefir», associada as expressdes «auténticas leveduras de
Kefiry, «16 culturas vivas» e «milhdes de probidticos», coloca a assinatura
num contexto de alegagdes de composicdo e autenticidade que ndo se

confunde, sem mais, com a valorizagao genérica do leite de uma marca.

Também a deliberacdo no Processo n.° 4J/2014 exige uma leitura integral.
Nesse processo, a expressao «com leite dos Acores e tao saborosa s6 podia
ser Flora» nao foi considerada equivalente, por si s6, a uma afirmacao de que
apenas o produto Flora possuia determinada qualidade. Nao obstante, a
comunicacgao foi objeto de censura por razdes ligadas a impressao enganosa
produzida pelo conjunto da mensagem e a forma como era apresentado o
nexo entre um ingrediente e as caracteristicas do produto. O precedente

confirma, assim, a necessidade de distinguir a alegacao de exclusividade, em

10
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sentido estrito, do juizo de veracidade da mensagem globalmente

considerada.

A Requerida invoca ainda o critério desenvolvido no Processo n.° 18J/2016
quanto a publicidade comparativa implicita, assente na possibilidade de
identificacdo dos concorrentes pelo destinatario. A presente proposta de
decisdo nao depende, porém, da qualificacdo da campanha como publicidade
comparativa, nem pressupdée que o consumidor identifique mentalmente
todos os operadores do mercado do kefir. A questdo aqui apreciada é
distinta: saber se a campanha é suscetivel de criar uma representacao
enganosa sobre a autenticidade do produto anunciado relativamente a

categoria alimentar a que pertence.

A referéncia a assinatura «Se é gripe, Cégripe» ndo altera esta apreciagao.
Nesse exemplo, a formulagdo pode ser normalmente entendida como
recomendacdo de uma marca perante uma situagao ou necessidade —
sintomas gripais —, sem negar a existéncia de outros medicamentos. Ja «Se
€ Kefir, é Activia» faz corresponder uma categoria alimentar a uma marca
concreta. A distingdo ndo torna esta ultima formulacdo automaticamente
ilicita, mas exige que o0 seu sentido seja examinado a luz das alegacdes

técnicas e de autenticidade que a acompanham.

Quanto ao Processo n.° 3J/2012, relativo a expressao «A verdadeira Fibra é
MEO», a propria Requerida assinala diferengas entre aquela campanha e a
presente. A referéncia é util para mostrar que expressdes de autenticidade
podem, em determinados contextos, projetar uma desvalorizagao implicita de
alternativas concorrentes. Nao se pretende equiparar os dois casos, mas
apenas reconhecer que a auséncia de mencado nominal a um concorrente
nao esgota a analise da impressdo global nem impede, por si so, a
apreciacao da veracidade.

11
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Por ultimo, no que respeita a referéncia ao Processo n.° 18J/2016 em matéria
de apresentacdo de documentos, importa ndo Ihe atribuir um alcance que nao
resulta do precedente: a adverténcia quanto a necessidade de juntar suportes
publicitarios de forma auténoma e fiel ndo equivale a uma decisdo de
inadmissibilidade ou exclusdo automatica de documentos. A delimitacao da
relevancia do documento n.° 19 nestes autos assenta, antes, nas
circunstancias concretas da sua divulgagao e na insuficiéncia de elementos
que permitam imputar a Requerida a publicagcdo autonoma efetuada por

terceiro.

Em sintese, este Juri acolhe dos precedentes invocados a exigéncia de evitar
inferéncias artificiais, de distinguir a afirmacdo de uma qualidade da
afirmacao de exclusividade e de apreciar cada comunicacdo no respetivo
contexto. Precisamente por aplicar esses critérios, considera que, neste caso,
a combinagéo da assinatura com alegagdes objetivas ligadas a autenticidade
do kefir é suscetivel de produzir uma impressdo global enganosa. A
conclusao nao decorre da mera estrutura gramatical da frase nem de uma

presuncgao de publicidade comparativa ou denegridora.
2.7. Da questao prévia e da delimitagao da prova relevante

O documento n.° 19, relativo ao suporte exibido num evento profissional e a
sua posterior divulgagdo por uma terceira pessoa numa rede social, ndo
constitui fundamento auténomo da censura. Nao esta demonstrado que a
publicacdo de terceiro tenha sido solicitada, remunerada ou controlada pela
Requerida, nem se pode equiparar automaticamente o contexto restrito do

evento a comunicacgéo dirigida ao consumidor em geral.
Esta delimitacdo ndo prejudica a apreciagdo da campanha efetivamente

difundida sob a assinatura controvertida. A conclusao relativa a veracidade

sustenta-se na conjugacdo dessa assinatura com as alegagbes e o0s

12
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elementos comunicacionais identificados nos autos, sem depender da

imputacdo a Requerida da publicagdo autobnoma do documento n.° 19.
2.8. Da subsuncao ético-legal

O artigo 4.°, n.° 1, do Cddigo de Conduta da ARP exige comunicagéo
comercial legal, decente, honesta e verdadeira, concretizando o artigo 9.°,
n° 1 e 2, a exigéncia de veracidade e a prevengdao de mensagens
suscetiveis de induzir em erro, nomeadamente por ambiguidade. A referéncia
ao consumidor médio, constante do artigo 3.°, n.° 3, orienta a avaliagdo do

efeito comunicacional.

Os artigos 6.°, 10.°, n.° 1, e 11.°, n.° 1, do Cdédigo da Publicidade, o artigo 7.°,
n.° 1, do Decreto-Lei n.° 57/2008 e o artigo 7.°, n.°s 1 e 4, do Regulamento
(UE) n.° 1169/2011 integram o enquadramento normativo complementar, sem

dispensar a apreciagao dos pressupostos proprios de cada regime.

No caso concreto, a assinatura central, associada as alegagbes de
composic¢ao e autenticidade, € objetivamente suscetivel de projetar a ideia de
que Activia representa o kefir auténtico por oposi¢cao aos demais produtos. A
auséncia de suporte para tal exclusividade, conjugada com a possibilidade de
o0 consumidor a apreender como uma afirmacdo sobre a identidade do
produto, determina a desconformidade com os artigos 4.°, n.°1,e9.°,n% 1e
2, do Cdédigo de Conduta.

Nao se exige, para este efeito, prova de intencdo de enganar ou de efetiva
alteracdo de decisdes individuais de compra. O juizo ora formulado é de
suscetibilidade objetiva de indug¢do em erro, aferida pela comunicagéo

globalmente considerada e pelos elementos concretos que a integram.

13
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2.9. Da alegada denegrigao e da autonomia das infragées

A Requerente invoca igualmente os artigos 4.°, n.° 2, e 16.° do Cdédigo de
Conduta da ARP e o artigo 311.°, n.° 1, do Cddigo da Propriedade Industrial,
sustentando que a reserva implicita de autenticidade a Activia desvaloriza os

concorrentes.

Embora uma sugestdo de exclusividade possa ter repercussdes
concorrenciais, ndo se deve confundir o efeito potencialmente enganoso da
mensagem com a demonstragdo de uma conduta auténoma de denegri¢cdo. A
campanha nao identifica hominalmente outros operadores ou produtos, nem
contém uma afirmacao independente que lhes impute defeitos, falsidade ou

inferioridade.

A implicagdo excludente é ja integralmente considerada na analise da
veracidade. Sem elementos adicionais que sustentem um juizo autbnomo de
descrédito, este Juri ndo considera demonstrada uma infragao distinta por
denegricdo, sem que tal conclusdo atenue a censura formulada a luz do

principio da veracidade.
2.10. Da adequacgao e delimitagcao da medida

A medida deve incidir sobre a concreta fonte da desconformidade
identificada: a assinatura «Se é Kefir, &€ Activia», no contexto da comunicagao
comercial apreciada. Nao esta em causa impedir a Requerida de promover
Activia Kefir, de utilizar a designagcdo do produto ou de divulgar
caracteristicas verdadeiras, desde que o faga sem criar uma impressao

enganosa.

A cessacado da assinatura e a sua nao reposicao, incluindo em futuras

campanhas, procuram prevenir a repeticio da mesma mensagem de
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autenticidade exclusiva. O alcance da determinacdo deve ser lido em
correspondéncia com a fundamentagdo, sem equivaler a uma proibicdo

genérica de publicidade ao produto.
3. Deliberagao

Pelo exposto, delibera a 1.2 Seccdo do Juri de Etica da Auto Regulagéo
Publicitaria, relativamente a campanha publicitaria do produto Activia Kefir,

difundida sob a assinatura «Se é Kefir, € Activia»:

a) Julgar procedente a queixa quanto a violagdo do principio da
veracidade, por considerar que a comunicagao comercial, globalmente
apreciada, € suscetivel de transmitir ao consumidor médio uma
mensagem de autenticidade exclusiva n&o sustentada, em
desconformidade com os artigos 4.°, n.° 1, e 9.°, n.° 1 e 2, do Cadigo
de Conduta da ARP, nos termos da fundamentacao antecedente;

b) Nao considerar demonstrada a existéncia de uma infragcédo
autébnoma por denegricdo dos concorrentes, nos termos da
fundamentacao antecedente;

c) Determinar a cessacao da utilizacdo da assinatura publicitaria «Se é
Kefir, € Activia» na comunicagao comercial objeto dos presentes autos,
bem como a nao reposicdo da campanha com a referida assinatura,
total ou parcial, em qualquer suporte, enquanto subsistirem os tipos de

desconformidade ora identificados.».

A

A Segunda Seccéo do Juri de Etica da Auto Regulagéo Publicitaria
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