RADA REKLAMY

Uchwata Nr ZO/053/24u
z dnia 5 czerwca 2024 roku
Zespotu Orzekajacego
W sprawie o sygn.:
KER/018/24

Zespot Orzekajgcy Komisji Etyki Reklamy, dziatajgcej przy Zwigzku Stowarzyszern Rada Reklamy,

w sktadzie:
° Matgorzata Augustyniak - cztonkini
° Maciej Lissowski - cztonek

° Olaf Krynicki - przewodniczacy

na posiedzeniu w dniu 5 czerwca 2024 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt KER/018/24,
ztozonej na podstawie pkt 12 Regulaminu Rozpatrywania Skarg przez konsumenta (dane w aktach
sprawy) przeciwko Grupa Zywiec sp. z 0.0. z siedzibg w Zywcu, w sprawie reklamy piwa
bezalkoholowego Heineken,

postanawia

skarge uwzglednic.
Uzasadnienie

W skardze skierowanej do Komisji Etyki Reklamy (dalej takze: ,KER”) konsument (dalej takze:
,Skarzacy”) wskazat, ze Grupa Zywiec sp. z 0.0. z siedzibg w Zywcu (dalej takze: ,Skarzona”) stosuje
reklame nieadekwatng do promowanego produktu.

Zgodnie ze skarga:
Najlepszy kierowca to ten, ktdry nie pije. Chyba, Ze Heinekena O.

Problem polega na tym, Ze tqczenie kierowania samochodem z jakgkolwiek wersjg piwnej marki jest
dyskusyjne etycznie. Wqtpliwe mocno etycznie jest tez pisanie, Zze najlepszym kierowcgq jest ten kto pije
Heinekena 0%.

tgczenie piwa z kierowaniem w tej reklamie jest moze i zgodne z prawem, ale nie z etykq. Nawet piwa
zero mogq miec sladowe ilosci alkoholu i tylko kwestiq liczby wypitych butelek bedzie czy kierowca
podhniesie sobie poziom podchmielenia.

Poza tym produkty "zero" procent to prosta i opisana w badaniach inicjacja do procentowych
wariantow. tatwo mozZe dojs¢ do tego, Ze kierowca zamieni warianty. Brak odpowiedzialnosci
reklamodawcy i medium, ktére dopuszcza takq reklame do emisji.
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Przekaz zostat zakwalifikowany jako potencjalnie naruszajgcy zasady etyki reklamy w zakresie
wskazanym w art. 2 ust. 1 Kodeksu Etyki Reklamy, art. 2 ust. 1i 2, art. 7, art. 8 pkt 1 i 4 Zatacznika 1
Kodeksu Etyki Reklamy.

Art. 2

1. Dziatania objete postanowieniami Kodeksu bedq wykonywane z nalezytq starannosciq, zgodnie z
dobrymi obyczajami, prowadzone w poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej oraz zgodnie z zasadami
uczciwej konkurencji.

Art. 2 Zatgcznika 1

1. Reklama piwa powinna by¢ zgodna z przepisami prawa obowigzujgcymi na terytorium
Rzeczypospolitej Polski.

2. Reklama piwa powinna by¢ zgodna z zasadami zawartymi w przepisach Kodeksu Etyki Reklamy oraz
przepisach niniejszego Zatgcznika.

Art. 7 Zatgcznika 1

Reklama piwa nie mozZe przedstawiaé spozywania piwa w okolicznosciach, ktdre sq powszechnie
uznawane za nieodpowiedzialne, nieodpowiednie lub niezgodne z prawem, w szczegdlnosci przed lub
w toku dziatania, ktére wymaga zachowania stanu trzezwosci.

Art. 8 Zatgcznika 1
Reklama piwa nie moze:
1) przedstawia¢ ani zacheca¢ do nieodpowiedzialnego lub nadmiernego spozywania piwa,

(..)

4) sugerowad, Ze spozywanie piwa o niiszej zawartosci alkoholu nie prowadzi do naduzywania
alkoholu,

(...)

Skarzona nie przedstawita stanowiska w sprawie.

Zespot Orzekajacy ustalit, co nastepuje.

Z przedstawionego przez Skarzgcego w skardze KER 018/24 materiatu dowodowego wynika, ze na
stronie internetowej kobieta.onet.pl zamieszczona zostata reklama piwa bezalkoholowego Heineken.
W centralnej czesci przekazu znajduje sie napis ,,Najlepszy kierowca to ten, ktéry nie pije”. Ponizej
mniejszg czcionka dodane jest ,,Chyba, ze jest to” i obok znajduje sie piwo Heineken 0.0 trzymane w

rece przez trzykrotnego mistrza swiata Formuty 1 Maxa Verstappena.

W lewym dolnym rogu znajduje sie znak graficzny ograniczenia wiekowego ,,18+”, a w prawym gérnym
rogu znak przekreslonej butelki opatrzony napisem ,,KIEDY PROWADZISZ, NIGDY NIE P1J”.

Tto przekazu wskazuje na pomieszczenie barowe.
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Zespot Orzekajacy zwazyl, co nastepuje.

W ocenie Zespotu Orzekajgcego (dalej takze: ,20”) skarzony przekaz narusza zasady etyki wyrazone w
Kodeksie Etyki Reklamy.

Zdaniem Zespotu Orzekajgcego, jakikolwiek kontekst zwigzany z prowadzeniem pojazdéw pozostaje
niewtasciwy w przypadku reklamy piwa. Stanowi bowiem przyczynek do budowania konotacji
pomiedzy piciem piwa a prowadzeniem samochodu.

W tym miejscu nalezy wskazaé, ze ocena reklamy winna by¢ dokonywana z perspektywy odbiorcy
reklamy, jakim jest przecietny konsument. Przecietnym konsumentem jest konsument, ktdry jest
dostatecznie dobrze poinformowany, uwazny i ostrozny; oceny dokonuje sie z uwzglednieniem
czynnikéw spotecznych, kulturowych, jezykowych i przynaleznosci danego konsumenta do szczegélnej
grupy konsumentéw, przez ktérg rozumie sie dajgcg sie jednoznacznie zidentyfikowaé grupe
konsumentéw, szczegdlnie podatng na oddziatywanie reklamy lub na produkt, ktérego reklama
dotyczy, ze wzgledu na szczegdlne cechy, takie jak wiek, niepetnosprawnosé fizyczna lub umystowa
(art. 3 lit. h Kodeksu Etyki Reklamy).

W zawistej przed KER sprawie modelem przecietnego konsumenta — odbiorcg skarzonej reklamy jest
czytelnik portalu kobieta.onet.pl, zatem zasadniczo kobieta. Z pewnoscig czes¢ oséb sposrdd tego
zbioru stanowig czynne kierowczynie samochodow.

Zespo6t Orzekajacy ma na uwadze, ze przedmiotem reklamy jest piwo 0.0%, a zatem napdj
bezalkoholowy. Oznacza to, ze zamystem reklamodawcy mogto by¢ wskazanie, iz taki produkt jest
bezpieczny dla kierowcdw. Swiadczy o tym zastosowanie zabiegu zestawienia dwéch zdan ,,Najlepszy
kierowca to ten, ktdry nie pije” (...) ,,Chyba, ze jest to [Heineken 0.0%]".

Niemniej, zdaniem Zespotu Orzekajacego, napdj bezalkoholowy, jakim jest piwo 0,0% (niezaleznie od
tego, czy nazywane jest ,piwem”, ,napojem” czy innym pojeciem), jednoznacznie kojarzy sie
przecietnemu konsumentowi z piwem tradycyjnym. Ma to miejsce dzieki zachowaniu
charakterystycznych waloréw smakowych. Zdaniem Zespotu Orzekajgcego nie stanowi to jednak
jedynej przyczyny, dla jakiej konsumenci siegaja po piwo bezalkoholowe. Spoizywanie piwa
bezalkoholowego ma wywotywaé emocje podobne, jak zwigzane z piwem alkoholowym i skojarzenie
z okolicznosciami, w jakich spozywany jest alkohol tradycyjny. Wskazuje na to chociazby produkcja linii
bezalkoholowych przez producentéw browaréw pod markg znanych piw alkoholowych, a takze
zachowanie podobnej formy opakowania czy zblizonej grafiki. W przypadku reklamowanego produktu
Heineken pojawiajg sie tez okredlenia na etykiecie butelki wprost wskazujgce na ,piwo”: beer oraz
lager.

Z tego tez wzgledu piwo bezalkoholowe uchodzi za zamiennik piwa alkoholowego dla oséb, ktére z
jakichs$ powoddéw nie chcg lub nie moga spozywac alkoholu, a chca poczuc sie jak przy spozywaniu piwa

tradycyjnego. | tak, reakcja konsumenta na reklame piwa bezalkoholowego moze by¢ bardzo podobna,
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narazony na skojarzenie z piwem alkoholowym. Jest prawdopodobne, zdaniem ZO, ze niejednokrotnie
moze to prowadzi¢ do pewnego ,0$mielenia” w kwestii zakupu spozycia piwa (tradycyjnego czy
niskoprocentowego) przed jazdg samochodem. Whniosek taki jest uprawniony bez wzgledu na to, czy
oznaczenia ostrzegawcze badz o braku zawartosci alkoholu byty w skarzonym przekazie wyraznie
widoczne, czy tez nie.

W ocenie Zespotu Orzekajgcego, niewtasciwe jest budowanie jakiegokolwiek skojarzenia ze
spozywaniem alkoholu, podczas gdy mowa jest o poruszaniu sie pojazdami uczestniczagcymi w ruchu
drogowym. Skarzona, chcac promowac piwo bezalkoholowe w kontekscie prowadzenia samochodu,
osiggneta, w przekonaniu ZO, efekt odwrotny. Jak bowiem wskazano powyzej, tres¢ reklamy
jednoznacznie kojarzy sie z piwem (w domysle — tradycyjnym). Przekonuje o tym takze sam fakt
promowania napoju bezalkoholowego poprzez odniesienie do ,picia” (w podtekscie — alkoholu),
wykorzystanie oznaczenia (marki) napoju alkoholowego, a takze sceneria baru, a wiec miejsca
jednoznacznie kojarzonego ze spozywaniem alkoholu. Dodatkowo, uzycie wizerunku znanego
kierowcy zawodowego - Maxa Verstappena buduje u odbiorcy przekonanie o pewnym przyzwoleniu
uznanego autorytetu na prezentowany w reklamie standard zachowania.

Niezaleznie od powyzszego, Zespot Orzekajacy wskazuje, ze kompetencje kierowcy nie powinny byé w
zaden sposOb wyznaczane poprzez rodzaj spozywanego piwa (nawet bezalkoholowego). Takie bowiem
rozumienie skarzonego przekazu mozna wywies¢ w oparciu o stowo ,najlepszy”, uiyte w
zastosowanym hasle: , Najlepszy kierowca to ten, ktéry nie pije” (...) ,Chyba, ze jest to [Heineken
0.0%]”. O kunszcie kierowcy swiadczy zespdt cech zwigzanych m.in. z jego wiedza, doswiadczeniem,
przestrzeganiem przepiséw. Spozywanie piwa nie czyni z nikogo dobrego (a na pewno tez nie
,najlepszego”) kierowcy, a nawet niebezposrednie nawigzanie przez Skarzong do takowej sytuac;ji jest
nieetyczne.

Nalezy stwierdzi¢, ze dziatania Skarzonej nie byly wykonywane zgodnie z dobrymi obyczajami.
Sprzeczne z dobrymi obyczajami zasadniczo jest dziatanie, ktére potocznie okreslone jest jako
nieuczciwe, nierzetelne, odbiegajgce in minus od przyjetych standardéw postepowania. W przypadku
niniejszej sprawy dziatanie takie polegato na zastosowaniu reklamy budujacej skojarzenie z piwem
(kazdego rodzaju) w kontekscie prowadzenia samochodu, co z oczywistych wzgledéw nie powinno
mieé miejsca.

Nadto, reklama piwa nie moze przedstawiac spozywania piwa w okolicznosciach, ktdre sg powszechnie
uznawane za nieodpowiedzialne, nieodpowiednie lub niezgodne z prawem, w szczegdlnosci przed lub
w toku dziatania, ktére wymaga zachowania stanu trzezwosci — co bez watpienia dotyczy jazdy
samochodem.

Skarzona reklama moze zachecaé¢ do nieodpowiedzialnego spozywania piwa i w tym kontekscie
sugeruje, ze spozywanie piwa 0.0% w zadnym wypadku nie prowadzi do naduzywania alkoholu. Skoro
nawet taka czynnos$¢ jak jazda samochodem zostata wskazana jako bezpieczna w kontekscie
reklamowanego trunku, to tym bardziej w odbiorze konsumenta moze pojawié sie przekonanie o
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Skarzona dziatata w braku poczucia odpowiedzialnosci spotecznej z uwagi na mozliwe konsekwencje,
opisane powyzej, ktére mogg ostatecznie doprowadzi¢ do spozywania alkoholu przed jazda
samochodem lub chociazby spotecznego przyzwolenia na taki stan rzeczy.

Tym samym nalezy uznaé, ze Skarzona — jako reklamodawca i profesjonalista - nie dochowata nalezytej
starannosci przy kreowaniu swojego przekazu reklamowego.

Resumujac, skarzony przekaz narusza, w ocenie ZO, art. 2 ust. 1 Kodeksu Etyki Reklamy oraz art. 2 ust.
1i2,art.7,art. 8 pkt 1i4 Zatagcznika 1 Kodeksu Etyki Reklamy.

Majac na wzgledzie powyzsze, Zespdt Orzekajacy, na podstawie art. 49 lit. c Regulaminu Rozpatrywania
Skarg, postanowit skarge uwzglednid.

Zdania odrebne

Brak.

Zgodnie z pkt. 59 Regulaminu Rozpatrywania Skarg, Strony mogq odwotywac sie od Uchwaty Zespotu
Orzekajgcego w terminie dziesieciu dni roboczych od doreczenia Uchwaty. Podstawe odwofania mogg
stanowic wytgcznie nowe fakty i dowody, nieznane Zespotowi Orzekajgcemu w dacie podjecia Uchwaty,
od ktdrej Strona wnosi odwofanie.
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