Uchwata Nr ZO/066/24u
z dnia 20 czerwca 2024 roku
Zespotu Orzekajacego
W sprawie o sygn.:
KER/208/23

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

w sktadzie:

. Paulina Zysk — Lisica — przewodniczaca
° Sylwia Jedynska - cztonkini

° Dawid Kryszczynski — cztonek

na posiedzeniu w dniu 20 czerwca 2024 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt KER/208/23,
ztozonej na podstawie pkt 12 Regulaminu Rozpatrywania Skarg przez konsumenta (dane w aktach
sprawy) przeciwko Carlsberg Polska sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie, w sprawie dotyczacej reklamy
piwa emitowanej w internecie,

postanawia
skarge uwzglednic.

Uzasadnienie
W skardze skierowanej do Komisji Etyki Reklamy (dalej takze: ,KER"”) konsument (dalej takze:
»,Skarzacy”) wskazat, ze Carlsberg Polska sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie (dalej takze: ,Skarzona”,
,Spotka”) stosowata internetowg reklame alkoholu (piwo Pilsner).
Zgodnie ze skarga:
Reklama Brooklyn Pilsner
Reklama piwa Pilsner przy rozmowie o alkoholizmie — wywiad, rozmowa z psychoterapeutkq
uzaleznien. Gdzie wy macie normy etyczne? Taka reklama jest nieodpowiedzialna, jest tez naduzyciem
algorytmdw programujgcych ekspozycje reklamy, jest potencjalnym trigerem dla uzaleZnionych,
ktorych mamy w Polsce ponad 2 miliony.
Przekaz zostat zakwalifikowany jako potencjalnie naruszajgcy zasady etyki reklamy w zakresie

wskazanym w art. 2 ust. 1 Kodeksu Etyki Reklamy w zw. z art. 2 ust. 2 Standardéw Reklamy Piwa
Kodeksu Etyki Reklamy.
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Art. 2

1. Dziatania objete postanowieniami Kodeksu bedq wykonywane z nalezytg starannosciqg, zgodnie z

dobrymi obyczajami, prowadzone w poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej oraz zgodnie z zasadami

uczciwej konkurencji.

Art. 2 ust. 2 Zatgcznika 1
2. Reklama piwa powinna by¢ zgodna z zasadami zawartymi w przepisach Kodeksu Etyki Reklamy oraz

przepisach niniejszego Zatqcznika.

Skarzona, w odpowiedzi na zawiadomienie Zwigzku Stowarzyszern Rada Reklamy, przedstawita

stanowisko w sprawie w korespondencji z dnia 26 marca 2024 r.

Skarzona:

1)

2)

3)

whniosta o oddalenie skargi (,Skarga”) w catosci na podstawie pkt 49 lit. b) Regulaminu

rozpatrywania skarg, z uwagi na brak naruszenia powszechnie przyjetych zasad etyki oraz

dobrych praktyk rynkowych, w szczegdlnosci art. 2 Kodeksu Etyki Reklamy (,,Kodeks”) oraz art.

2 ust. 2 Standardéw Reklamy Piwa, stanowiacych zatgcznik nr 1 do Kodeksu (,,Zatgcznik 1 do
Kodeksu”),
oswiadczyta, ze Spotka wyraza wole udziatu w postepowaniu przed Komisjg Etyki Reklamy

(,,Komisja”) dotyczgcym rozpoznania Skargi,

whiosta o przeprowadzenie dowodow z:

a.

wyciggu z ,,Poradnika reklamy programmatic” przygotowanego w listopadzie 2022 r.
przez IAB Polska oraz dziatajgcg w ramach IAB Polska Grupe Roboczg Programmatic i
dostepnego w catosci na stronie internetowej https://www.iab.org.pl/wp-
content/uploads/2022/11/PORADNIK-REKLAMY-PROGRAMMATIC-IAB-

POLSKA_11 2022-1.pdf, dla wykazania: zasad realizowania kampanii w modelu
programmatic oraz braku wptywu Spotki na miejsce zamieszczenia Reklamy, a tym
samym na fakt braku mozliwosci przypisania Spotce jakiegokolwiek stopnia winy, w
szczegblnosci przy zastosowaniu przez dom mediowy realizujgcy kampanie
reklamowa, na polecenie Spétki, najbardziej zaawansowanych zabezpieczen przed
ryzykiem wyswietlenia reklam w miejscach niepozadanych, a w konsekwencji dla
wykazania faktu, ze nie ma podstaw do uwzgledniania Skargi w stosunku do Spétki,
wydruku artykutu ,TVN24 ze starszg widownia, ale wyksztatcong i z wysokimi
dochodami” ze strony internetowej
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ktooglada-tvn24-profil-widza-prowadzacy-
dane-za-2022-rok-lider-kanalow-informacyjnych dla wykazania faktu, ze znaczaca
wiekszos¢ widowni TVN24, a co jest z tym powigzane, takze znaczacg wiekszosc
czytelnikdow portalu tvn24.pl, stanowig osoby petnoletnie - przyktadowo osoby w
wieku 65+ stanowig 54,66% widowni TVN 24, a udziat procentowy oséb w przedziale
wiekowym 4-9, 10-11, 13-15, 16-17, 18-19 stanowi kazdorazowo mniej niz 1% ogétu
publicznosci.

Odnoszac sie do bezzasadnosci skargi, Skarzona wskazata, co nastepuje.
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Skarga jest w catosci bezzasadna z nastepujacych przyczyn:

1) nie doszto do naruszenia jakichkolwiek norm etycznych, ani z uwagi na tres¢ reklamy
(,,Reklama”), ani z uwagi na miejsce jej wyswietlenia,

2) gdyby nawet hipotetycznie przyjgé, ze umiejscowienie Eeklamy w portalu tvn24.pl naruszyto
jakiekolwiek zasady etyki czy dobre obyczaje (do czego nie ma najmniejszych podstaw), Spétka
mogtaby odpowiadaé wytgcznie za zawinione niedochowanie nalezytej starannosci w zakresie
wtasnych dziatan lub zaniechan, zas w przypadku, ktérego dotyczy Skarga nie ma do tego
zadnych podstaw, poniewaz:

a. Spétka zlecita realizacje kampanii reklamowej podmiotowi profesjonalnie
zajmujgcemu sie zakupem powierzchni i czasu reklamowego na rzecz swoich klientéw
(tu: na rzecz Spofki), tj. Initiative Media Warszawa sp. z 0.0.,

b. Reklama byta reklama programatyczng, co oznacza, ze sprzedaz danej powierzchni
reklamowej w celu wyswietlenia Reklamy nastepowata w czasie rzeczywistym, w
sposéb zautomatyzowany, tj. z wykorzystaniem dedykowanych do tego algorytmodw.
Zatem ani dom mediowy, ani tym bardziej Spdétka nie podejmowali bezposredniej
decyzji o zamieszczeniu Reklamy w danym serwisie,

c. dom mediowy byt zobowigzany przez Spétke do stosowania wszelkich najnowszych
rozwigzan technologicznych z zakresu tzw. , brand safety”, dzieki ktérym w istotny
sposéb ograniczona byta mozliwos¢ wyswietlenia Reklamy na niepozadanej stronie
internetowej lub w niepozgdanym sgsiedztwie. Z ustalern dokonanych przez Spétke
wynika, ze rozwigzania, o ktérych mowa byty wdrozone w odniesieniu do Reklamy,

3) zgodnie z najnowszymi uchwatami Komisji (por.: uchwata nr Z0/021/24u z dnia 17 stycznia
2024 r. w sprawie o sygn. KER/203/23, uchwata nr Z0/014/24u z dnia 24 stycznia 2024 r. w
sprawie o sygn. KER/207/23, uchwata nr Z0/022/24u z dnia 17 stycznia 2024 r. w sprawach o
sygn. KER/203/23, KER/204/23. KER/206/23, uchwata nr ZO/151/23u z dnia 14 grudnia 2023
r. w sprawie o sygn. KER/106/23), w analogicznych sytuacjach Zespoty Orzekajgce Komisji
uznaty, ze po stronie reklamodawcdéw nie doszto do naruszenia jakichkolwiek zasad etyki, a
podobne Skargi zostaty oddalone.

Skarzona wskazata na brak naruszenia zasad etyki w zwigzku z wyswietleniem reklamy w portalu
tvn24.pl.

Samo umieszczenie Reklamy w Internecie (przy czym miejsce wyemitowania Reklamy byto catkowicie
niezalezne od Spotki, o czym bedzie mowa dalej) nie stanowito naruszenia prawa, ani dobrych
obyczajow. Spotka podkresla, ze portal na ktérym zostata wyemitowana Reklama, tj. tvn24.pl to portal
informacyjny, z ktdrego korzystajg przede wszystkim osoby doroste. Co wiecej jak wynika z
publikowanych danych, stacje TVN24, a zatem i portal tvn24.pl ogladajg / czytajg raczej osoby starsze,
wyksztatcone, bedace mieszkancami miast, a nawet co jest podkreslane, TVN24 charakteryzuje sie
niskimi wynikami ogladalnosci wéréd mtodych widzéw (ponizej 1%). Jest oczywiste, ze jezeli okreslona
grupa 0sob oglada stacje TVN24, to rowniez przede wszystkim ta grupa osdb korzysta z portalu
tvn24.pl. Patrzgc zatem na powyziszg charakterystyke uzytkownikow portalu, brak jest jakichkolwiek
podstaw do zarzutu, ze akurat dorosli czytelnicy tego portalu borykajg sie z chorobg alkoholows. Jezeli
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zatem co do zasady reklama piwa na gruncie przepiséw prawa jest dopuszczalna, to brak uzasadnienia
dla tezy, dlaczego dla uzytkownikdéw tvn24.pl dostepnosé takich reklam nalezy ograniczyé.

Istota sformutowanych w Skardze, catkowicie niestusznych zarzutéw, sprowadza sie w istocie do tego,
Ze z uwagi na istnienie problemu alkoholowego w spoteczenstwie, dostepnos¢ reklamy piwa powinna
by¢ mocno ograniczona, bowiem moze stanowié dla uzaleznionych bodziec do spozywania alkoholu.
Idac dalej powyzszym tokiem rozumowania, piwo nie powinno by¢ réwniez sprzedawane w sklepach,
bo jest wiecej niz pewne, ze zakupy w sklepach robig réwniez osoby obarczone problemem
alkoholowym. Kierowanie sie powyzszg, mocno uproszczong, logika nie powinno byé wystarczajace dla
postawienia zarzutu nietycznego dziatania przedsiebiorcy, ktéry nie dopuscit sie zadnego naruszenia
prawa, jak rdwniez nie dziatat na czyjgkolwiek szkode. Dgzenie do catkowitego zakazu reklamy piwa,
co jest ewidentnym celem Skarzgcego nie powinno polega¢ na podejmowaniu nieuzasadnionych
dziatan wymierzonych w pojedynczych przedsiebiorcéw, wbrew obowigzujgcym regulacjom prawnym.

Nadto, Spotka opatrzyta Reklame fakultatywnymi, graficznymi ostrzezeniami informujgcymi o
przeznaczeniu produktu dla osoéb, ktdre ukonczyty 18 rok zycia, o zakazie prowadzenia samochodu po
spozyciu alkoholu oraz o szkodliwosci picia alkoholu w cigzy.

Skarzona wskazata na dochowanie przez nig nalezytej starannosci w zwigzku z emisjg reklamy.

Po pierwsze Spétka powierzyta prowadzenie kampanii reklamowej podmiotowi, ktéry profesjonalnie
zajmuje sie zakupem czasu i powierzchni reklamowej, dziatajgc w tym zakresie we wtasnym imieniu,
tj. domowi mediowemu.

Po drugie, Reklama byta reklamg programatyczng, co oznacza, ze sprzedaz danej powierzchni
reklamowej w celu wyswietlenia Reklamy nastepowata w czasie rzeczywistym, w sposéb
zautomatyzowany, tj. z wykorzystaniem dedykowanych do tego algorytméw. Dom mediowy (ani tym
bardziej Spdtka) podejmowat zatem bezposredniej decyzji o zamieszczeniu okreslonej Reklamy w
danym serwisie.

Po trzecie, przy realizacji wszystkich dziatan dotyczacych Reklam przez dom mediowy zostaty
zastosowane wymagane przez Spoétke narzedzia, majace chroni¢ marke przed wyswietleniem Reklamy
przy niepozadanej zawartosci, jak réwniez przed naruszeniem prawa (tzw. ,brand safety”). Podjete
dziatania zabezpieczajace, polegaty na:

1) prowadzeniu kampanii reklamowych z zastosowaniem jednego z najlepszych na s$wiecie,
ptatnych narzedzi z zakresu ,brand safety”, tj. Grapeshot (nalezgcego do Oracle), polegajgcego
na wykorzystaniu okreslonych filtréw do blokowania mozliwosci wyswietlenia Reklam przy
zawartosci odpowiadajgcej zastosowanemu filtrowi (np. narkotyki, $mier¢, choroby, przemoc,
bron, mowa nienawisci, kontekst seksualny, papierosy),

2) zawarciu umow z najwiekszymi wydawcami, wykluczajgcych mozliwos¢ zamieszczenia Reklam
na stronach o okreslonej tematyce, np. o tematyce wojennej, itp., stosowaniu tzw. whitelists i
blacklists do wykluczenia okreslonych serwiséw czy okreslonych tresci lub watkéw,
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3) korzystaniu z wydawcéw, ktdrzy zobowigzani sg sprawdza¢ powierzchnie reklamowa pod
wzgledem frauddw, botéw, a takie ,brand safety” (co wigze sie rowniez z koniecznoscig
odpowiedniego oznakowania danej zawartosci, czyli np. artykutu, w taki sposéb, aby
powierzchnia reklamowa oferowana do sprzedazy przy tej zawartosci nie zostata potgczona z
ofertg zakupu wysytang przez platforme, z ktérej korzysta Spdtka na potrzeby okreslonej
reklamy),

4) stosowaniu tzw. targetowania 18+, co uniemozliwiato wyswietlenie Reklamy odbiorcy
niepetnoletniemu (jedyng mozliwoscig zobaczenia Reklamy przez osobe, ktéra nie ma
ukonczonych 18 lat byto skorzystanie z urzadzenia nalezgcego do rodzica, co jednak jest poza
jakakolwiek kontrolg Spotki), a ponadto stosowaniu bramek zabezpieczajgcych przed wejsciem
uzytkownika na strone docelowg (tj. tej, do ktdrej odsyta klikniecie w Reklame),

5) stosowaniuw kampaniach tzw. kodéw MOAT, majacych na celu weryfikowanie wynikow emisji
Reklam, w tym ich widocznosci, co stuzy rdwniez unikaniu powielania wykrytych btedéw na
potrzeby przysztych kampanii.

Po czwarte, nie byto zadnych podstaw, aby wytacza¢ serwis tvn24.pl z mozliwosci zamieszczenia na
nim reklamy produktéw Spdtki, co najwyzej takie ograniczenie mogto wyjs¢ od strony wydawcy
(wtasciciela platformy internetowej), jezeli oferowat on miejsce reklamowe w sgsiedztwie okreslonego
materiatu. W materiale, ktéry zostat zatgczony jako Zatgcznik nr 1 do odpowiedzi na Skarge,
wyjasniajgcym zasady realizowania reklamy programatycznej podkresla sie, ze ,,Dodatkowo warto
zakomunikowa¢, jakie marki bedziemy promowa¢ w ramach realizowanego deala. Dzieki temu
sprzedajacy powierzchnie wie, jakiej kampanii ma sie spodziewac - tak aby nie okazato sie, ze np.
emituje reklame swojej konkurencji lub nie Zzyczy sobie promowania danego produktu swoim
uzytkownikom.” Wynika z tego jasno, ze to wydawca ma mozliwosci (i powinien) kontrolowaé, dla
jakich reklamodawcéw (jakich marek, produktéw) udostepnia swoja powierzchnie. Takich mozliwosci
z oczywistych wzgledéw nie ma reklamodawca (w tym przypadku: dom mediowy), ktéry nie jest w
stanie przewidzieé, jaki materiat, o jakiej konkretnej tresci zostanie opublikowany na platformie, z
ktdrej korzysta.

Przyjecie w wyzej opisanych okolicznosciach, ze to Spdtka odpowiada za wyswietlenie Reklamy na
okreslonej powierzchni oznaczatoby, ze odpowiedzialnos¢ reklamodawcy jest odpowiedzialnoscia
ponoszong na zasadzie ryzyka, a wrecz odpowiedzialnoscig absolutng wynikajacg wytgcznie stad, ze
przedmiotem reklamy jest produkt nalezacy do reklamodawcy, co bytoby catkowicie sprzeczne z
jakimikolwiek regutami prawnymi obowigzujgcymi na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej, ktére
ustanawiajg jako zasade odpowiedzialno$¢ za dziatania zawinione. Powyzsze potwierdza rowniez
systemowa wyktadnia odpowiedzialnosci reklamodawcéw za reklame piwa.

Jako przyktad zdarzenia, na ktére reklamodawca nie ma wptywu mozna by wskazac¢ sytuacje, w ktérej
reklamodawca bytby uznany za dziatajagcego nieetycznie, bo jego reklama zostata wyemitowana w
telewizji w przerwie programu prowadzonego na zywo, w ktérym ktérys z jego uczestnikédw wyjgtkowo
niekulturalnie czy wrecz wulgarnie wypowiedziatby sie na jaki$ temat. Z oczywistych wzgledéw nie
mozna by przyjaé, ze to dziatanie reklamodawcy byto nieetyczne.
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Okolicznosci zwigzane z emisjg Reklamy, bedacej przedmiotem Skargi, byly od Spétki catkowicie
niezalezne, tym samym nie ma zadnych podstaw do przypisania Spdfce niewystarczajgcej starannosci
w zakresie prowadzonej kampanii reklamowej, a tym samym obcigzenia jej odpowiedzialnoscig za fakt
wyswietlenia Reklamy w okre$lonym miejscu, nawet gdyby czysto hipotetycznie uzna¢, ze
wyswietlenie Reklamy na portalu tvn24.pl sprzeciwiato sie jakimkolwiek zasadom etyki.

Uwzglednienie Skargi i w konsekwencji uznanie, ze Spdétka naruszyta zasady etyki stanowitoby rowniez
odstepstwo od aktualnie prezentowanej przez Komisje oceny w odniesieniu do podobnych sytuacji.

W sprawach o analogicznym stanie faktycznym, tj. w sytuacji wniesienia skargi na reklame piwa
umiejscowiong w poblizu artykutéw dotyczacych problemu alkoholizmu czy tematdéw zwigzanych ze
zdrowiem, Zespoty Orzekajgce Komisji decydowaty sie na oddalenie skarg w zwigzku z brakiem
naruszenia obowigzujacych zasad etyki. Wsréd tego typu ostatnio wydanych uchwat mozna wskazaé
np.:

Uchwate nr Z0/021/24u z dnia 17 stycznia 2024 r. w sprawie o sygn. KER/203/233

Uchwate nr Z0/014/24u z dnia 24 stycznia 2024 r. w sprawie o sygn. KER/207/234

Uchwate nr Z0/022/24u z dnia 17 stycznia 2024 r. w sprawach o sygn. KER/203/23, KER/204/23,
KER/206/235

Uchwate nr Z0/151/23u z dnia 14 grudnia 2023 r. w sprawie o sygn. KER/106/236

W $lad za argumentacjg przytoczong powyzej przez Spoétke nalezy uznad, ze dziatalnos$¢ Spétki zwigzana
z emisjg Reklam nie naruszata ani przepisdw prawa, ani zasad etyki i dobrych obyczajow. Spotka
zachowata w niniejszej sprawie nalezytg ostroznosc, korzystajac z profesjonalnych doradcéw, obligujac
ich do wykorzystania wszelkich narzedzi technologicznych zapewniajgcych odpowiednie
umiejscowienie reklam i dobierajagc odpowiednich partneréw, ktérych obowigzkiem réwniez byto
zapewnienie emisji reklam w sposéb zgodny z prawem i zasadami etyki. Rdwnoczesnie Spotka nie miata
wplywu na miejsce, w ktdrym doszto do wyswietlenia Reklamy.

Uwzglednienie Skargi skutkowatoby nieakceptowalnym i niemajgcym podstaw prawnych wnioskiem,
ze reklamodawca ponosi odpowiedzialnos¢ absolutng, tj. za dziatania od siebie catkowicie niezalezne,
a ponadto bytoby sprzeczne z aktualnymi uchwatami Zespotéw Orzekajgcych Komisji.

Majac na uwadze powyzsze, zgodnie z trescig pkt. 49 lit. b) Regulaminu rozpatrywania skarg, Skarzona
whniosta o oddalenie Skargi.

Obecna na posiedzeniu w dniu 26 czerwca 2024 r. przedstawicielka Skarzonej poparta dotychczas
przedstawione stanowisko.

Zespot Orzekajacy ustalit, co nastepuje.
Reklama przedstawiata butelke oraz puszke piwa ,Brooklyn Pilsner” na zéttym tle, obok napisu

,Brooklyn Pilsner, oficjalny partner” ze strzatkg wskazujgcg na napis ,,SBM FFESTIVAL 23-26 sierpnia
2023”. W prawym dolnym rogu Reklamy umieszczone byly graficzne ostrzezenia informujgce o
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przeznaczeniu produktu dla oséb, ktére ukonczyty 18 rok zycia, o szkodliwosci picia alkoholu w cigzy
oraz o zakazie prowadzenia samochodu po spozyciu alkoholu.

Reklama wyswietlana byta przy artykule pt. ,Pod jednym dachem z alkoholikiem w czasie epidemii.
Wyzwanie z ktédrym wielu ludzi sobie nie poradzi” na portalu tvn24.pl

Reklama nie jest juz emitowana (informacja na dzierh 26 marca 2024 r.).
Zespot Orzekajacy zwazyt, co nastepuje.

Naruszenie Kodeksu Etyki Reklamy

W ocenie Zespotu Orzekajgcego (dalej takze: ,Z0"), skarzony przekaz narusza zasady etyki wyrazone
w Kodeksie Etyki Reklamy.

Emisja reklamy alkoholu w poblizu w poblizu artykutu traktujgcego m.in. szkodliwosci jego spozycia
godzi w obowigzujagce normy etyki. Niezgodno$¢ z dobrymi obyczajami i brak poczucia
odpowiedzialnosci spotecznej przejawia sie w niniejszej sprawie w zamieszczeniu reklamy Brooklin
Pilsner w sasiedztwie artykutu, ktdrego tematyka jest negatywny wptyw spozycia alkoholu na
dobrostan cztowieka i spoteczenstwa. W ocenie Zespotu Odwotawczego, taka sytuacja nie powinna
mieé miejsca z uwagi na fakt, ze piwo jest produktem sensorycznym, co sprawia, ze jego promowane
w poblizu artykutu o ww. tematyce moze w sposéb szczegdlny wptyngé na osoby narazone na skutki
jego spozywania. Osoby takie mogg by¢ szczegdlnie wrazliwe na przekazywane im sugestie, w
szczegblnosci w zakresie produktéw, do jakich niewatpliwie nalezy piwo. Kontekst umieszczenia
reklamy jest w tym zakresie szczegdlnie istotny i ostatecznie moze wptywac na wspomniany dobrostan
spotfeczenstwa.

W ocenie Zespotu Odwotawczego nie jest prawidtowa konstatacja Skarzonej, iz fakt, ze uzytkownikami
portalu tvn.24.pl (de facto odbiorcami stacji TVN24) sg przede wszystkim osoby doroste oznacza, ze
brak jest podstaw do zarzutu naruszenia norm etycznych.

Nalezy mieé na uwadze, ze ocena reklamy winna by¢ dokonywana z perspektywy odbiorcy reklamy,
jakim jest przecietny konsument. Przecietnym konsumentem jest konsument, ktéry jest dostatecznie
dobrze poinformowany, uwaziny i ostrozny; oceny dokonuje sie z uwzglednieniem czynnikéw
spotecznych, kulturowych, jezykowych i przynaleznosci danego konsumenta do szczegdlnej grupy
konsumentéw, przez ktérag rozumie sie dajaca sie jednoznacznie zidentyfikowac grupe konsumentow,
szczegoblnie podatng na oddziatywanie reklamy lub na produkt, ktérego reklama dotyczy, ze wzgledu
na szczegdlne cechy, takie jak wiek, niepetnosprawnos$¢ fizyczna lub umystowa (art. 3 lit. h Kodeksu
Etyki Reklamy).

Zatozenie, ze modelem przecietnego konsumenta — odbiorcy reklamy w zawistej sprawie jest osoba
dorosta, bedaca czytelnikiem portalu tvn.pl, pozostaje bez zasadniczego znaczenia dla oceny niniejszej
sprawy. Sam fakt emisji reklamy piwa obok artykutu o wskazanej wyzej tematyce jest niewtasciwy —
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niezaleznie od wiodacej grupy docelowej odbiorcow portalu (oczywiscie w sytuacji, gdyby tresci
kierowane byty do grup wrazliwych, jak w szczegdlnosci dzieci, zaistniata praktyka bytaby szczegélnie
naganna). Nadto, to zasadniczo przeciez wtasnie wséréd osdb dorostych (réwniez wyksztatconych
mieszkancow wiekszych miast) wystepujg osoby borykajace sie z chorobg alkoholowg lub chodby na
nig narazone.

Tym samym, nie mozna zgodzic¢ sie ze Skarzong, ze btedna jest ocena reklamy z punktu widzenia
hipotetycznych odbiorcéw takich reklam. Nalezy zaznaczy¢, ze ocena reklamy przez KER ma zasadniczo
miejsce wiasnie w oparciu o koncepcje normatywng odbiorcy przekazu. Koncepcja empiryczna (oparta
na badaniach socjologicznych, wskazujgcych - w przypadku niniejszej sprawy - na faktyczny odsetek
uzytkownikéw uzaleznionych Ilub narazonych na uzaleinienie) stosowana jest ewentualnie
pomocniczo. Nie moze takze ujsé¢ uwadze, ze portal tvn24.pl nie jest portalem niszowym, a popularnym
miejscem w sieci. Oznacza to, ze na kontakt ze skarzong reklamga byto narazonych wielu odbiorcow.

Nie mozna tez zgodzi¢ sie z przytoczong przez Skarzong analogig do sprzedazy piwa w sklepie, gdzie
zakupy robig réwniez osoby obarczone problemem alkoholowym. Zupetnie odmienng kwestig jest
sprzedaz alkoholu i jego reklama (promocja). Nie bez przyczyny przepisy prawne i samoregulacyjne
odmiennie regulujg obydwie te kwestie.

Bez znaczenia pozostaje fakt, iz reklamy zawieraty graficzne ostrzezenia o przeznaczeniu produktéw
dla osdéb petnoletnich, o szkodliwosci picia alkoholu w cigzy oraz zakazie prowadzenia samochodu po
spozyciu alkoholu. Ocenie ZO podlega kontekst umieszczenia skarzonych reklam, zas wiek odbiorcow
tychze reklam stanowi wtdérne zagadnienie, co zostato wyjasnione powyzej. Podobnie ww. ostrzezenia
o szkodliwosci picia alkoholu w cigzy i zakazie prowadzenia samochodu po spozyciu alkoholu nie
sprawiajg, w ocenie Zespotu Orzekajgcego, ze skutek niewtasciwego umiejscowienia reklam, zostat
zniwelowany.

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 emisji reklamy piwa w sasiedztwie artykutu traktujgcego
o alkoholizmie, co moze stanowi¢ bodziec dla oséb uzaleznionych lub podatnych na uzaleznienie do
spozycia lub wiekszego spozycia alkoholu.

Skarzona dziatata w braku poczucia odpowiedzialnosci spotecznej z uwagi na potencjalne
konsekwencje swoich dziatan. Mogg one doprowadzi¢ do spozywania alkoholu przez osoby z grupy
wrazliwej, co ma negatywny wptyw na nich samych, ich bliskich, a docelowo - szeroko pojety dobrostan
spotfeczenstwa.

Majgc powyzsze na wzgledzie, skarzony przekaz narusza, w ocenie Zespotu Orzekajgcego, zasady etyki
reklamy w zwigzku niezgodnoscig przekazu z dobrymi obyczajami, prowadzonego w braku poczucia
odpowiedzialnosci spotecznej oraz z niedochowaniem nalezytej starannosci.
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Odpowiedzialnos¢ Skarzonej

W ocenie Zespotu Orzekajacego, Skarzona ponosi odpowiedzialno$¢ za zaistniate naruszenie Kodeksu
Etyki Reklamy.

Reklamodawca obowigzany jest do starannosci ogdlnie wymaganej w prowadzeniu dziatan
marketingowych. Nalezytg starannos¢ w zakresie prowadzonej przez reklamodawce dziatalnosci
gospodarczej okresla sie przy uwzglednieniu zawodowego (profesjonalnego) charakteru tej
dziatalnosci. Dodatkowo, na reklamodawcach kategorii wrazliwych, takich jak piwo, miernik nalezytej
starannosci jest szczegdlnie wymagajacy.

| tak, w przypadku reklam opracowywanych i emitowanych w systemie programmatic kluczowe jest
korzystanie z odpowiednich narzedzi/technologii.

Po pierwsze, pewne opcje wykluczania tresci, takie jak wykluczanie: catych witryn, pojedynczych
adreséw URL, wybranych kontekstow tresci (przyktadowo przemoc, polityka, alkohol i podobne), tresci
artykutéw  zawierajgcych  okreslone stowa kluczowe, tresci niezweryfikowanych, tresci
zakwalifikowanych jako dla dorostych, dostepne sg bezptatnie. Niemniej, platformy umozliwiajg
skorzystanie z ustug firm zewnetrznych, ktére za dodatkowa optatg umozliwiajg dodatkowe
wykluczanie tresci z zakupu.

Po drugie, mozliwe jest rowniez wybieranie przez reklamodawcow takich wydawcow, ktérzy
samodzielnie monitorujg powierzchnie reklamowga. Dodatkowo niezbedna jest $cista wspodtpraca
zaréwno z wydawcami jak i domem mediowym zakresie doboru powierzchni reklamowej w internecie.

Po trzecie, mozliwy jest zakup od wydawcy wskazanej przez niego powierzchni poza systemem
programmatic. Nic nie stoi na przeszkodzie, zeby reklamodawca nawigzat z wydawcy bezposredni
kontakt, by ten natozyt dodatkowe ograniczenia na emisje.

Po czwarte, reklamodawca winien wreszcie monitorowac rynek medidow ex post i na biezgco reagowacd
na wszelkie aspekty wyswietlanych reklam promujgcych jego produkty lub ustugi.

W niniejszej sprawie Skarzona nie dochowata ww. $rodkéw ostroznosci. Nadto, Skarzona
zainteresowata sie faktem, czy reklama faktycznie jest wyswietlana w kontrowersyjnej lokalizacji
dopiero po otrzymaniu zawiadomienia o skargach konsumenckich ze strony KER.

Nie mozna zgodzi¢ sie, jakoby odpowiedzialnos¢ taka lezata wytgcznie po stronie wydawcy. Jak wynika
z powyzszego, reklamodawca moze wybiera¢ jedynie takich wydawcéw, ktdrzy gwarantujg emisje w
100% kontrolowanym srodowisku.

W tym kontekscie Zespot Orzekajacy pragnie takze zauwazyd, ze dziatanie Skarzonej stoi w sprzecznosci
z przyjetqy przez nig sama strategig zrownowazonego rozwoju. Zgodnie z deklaracjg Skarzonej:
ZERO nieodpowiedzialnej konsumpcji
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Nasza ambicja ZERO nieodpowiedzialnej konsumpcji zostata ustanowiona w naszym poprzednim
programie ESG, Together Towards ZERO (TTZ). Wraz z ewolucjq programu do Together Towards ZERO
and Beyond (TTZAB), dostosowalismy nasz poziom ambicji, aby uwzglednic¢ dodatkowe cele i dziatania,
z nowymi kamieniami milowymi w 2030 roku.

Bedziemy nadal realizowaé nasze zobowigzania Together Towards ZERO, w_tym zachecac do

odpowiedzialnego zachowania poprzez nasze marki, nasze opakowania i lokalne partnerstwa. {(...)*

[podkreslenie wtasne]

Nie jest trafny przywotany przez Skarzong przyktad sytuacji, w ktérej reklamodawca bytby niestusznie
uznany za dziatajgcego nieetycznie, bo jego reklama zostata wyemitowana w telewizji w przerwie
programu prowadzonego na zywo, w ktérym ktérys z jego uczestnikow wyjgtkowo niekulturalnie czy
wrecz wulgarnie wypowiedziatby sie na jakis temat. Okolicznosci niniejszej sprawy sg catkowicie
odmienne. W przeciwienstwie do programu prowadzonego na zywo, reklamodawca jest w stanie
antycypowac ryzyka emisji reklam programatycznych i podjg¢ odpowiednie dziatania, aby zapobiec ich

ziszczeniu.

Wreszcie, nie sposdb nie spostrzec, ze przedsiebiorca nie ma obowigzku korzystania z reklamy
programatycznej. W sytuacji zatem Swiadomosci ryzyka zaistnienia btedu (ktérg to Swiadomosé, jak
wynika ze ztozonych w toku postepowania wyjasnien,, Skarzona posiada), powinien on rozwazy¢
zasadnos¢ korzystania z tej formy reklamy, a przynajmniej w dotychczasowej formule wspdtpracy z
domami mediowymi i wydawcami.

Odnoszac sie do zagadnienia teorii odpowiedzialnosci na gruncie Kodeksu Etyki Reklamy tut. Zespot
Orzekajacy przychyla sie do koncepcji abstrakcyjnego ujecia odpowiedzialnosci z tytutu naruszenia
zasad etyki, nie uzaleznionej od winy sprawcy naruszenia. Ma ona, co do zasady, charakter obiektywny,
niezalezny od subiektywnych elementéw, decydujacych zwykle o umyslnosci lub nieumysinosci
zachowania naruszyciela. Oznacza to, ze w zakresie stwierdzenia naruszenia Kodeksu Etyki Reklamy na
KER, jako na organie prowadzgcym postepowanie, nie cigzy obowigzek dowodowy wykazania tych
okolicznosci. Z uksztattowanego dotychczas orzecznictwa KER wynika jednak ogdlna zasada, ze
reklamodawca moze uchyli¢ sie od niej dowodzac, ze uczynit wszystko, czego mozna byto od niego
rozsgdnie wymagac, aby do naruszenia przepiséw nie dopusci¢. W niniejszej sprawie Skarzona nie
udowodnita powyzszego, co zostato wskazane powyzej.

W niniejszej sprawie zastosowanie znajduje art. 64 ust. 2 Kodeksu Etyki Reklamy:

Reklamodawca lub promujgcy ponoszq ostateczng odpowiedzialnos¢ za wszystkie aspekty reklamy,
niezaleznie od jej rodzaju lub tresci.

Jakkolwiek zaistniate w sprawie okolicznosci mogty nie by¢é w petni zalezne do Skarzonej (w tym
znaczeniu, ze korzystata z posrednictwa domu mediowego, jak rdwniez, ze samodzielnie nie emitowata
reklam na stronie internetowej wydawcy), tak nie wytgcza to jej odpowiedzialnosci za zaistniate
naruszenie (w aspekcie kontekstu emisji reklamy). Ma to miejsce wtasnie z uwagi na niedochowanie

1 https://www.carlsbergpolska.pl/zrownowazony-rozwoj/together-towards-zero-and-beyond/zero-
nieodpowiedzialnej-konsumpcji-alkoholu/
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nalezytej starannosci, czyli nie uczynienia wszystkiego, co byto dostepne i mozliwe, aby zapobiec
zaistniatej sytuacji.

W odniesieniu do argumentacji Skarzonej w kwestii innych orzeczen KER, gdzie w sprawach
analogicznych poszczegdlne Zespoty Orzekajgce podejmowaty decyzje o oddaleniu skargi, ZO
podkresla, ze ocena kazdej reklamy dokonywana jest ad casum, z uwzglednieniem okolicznosci
konkretnej sprawy. Ocenie KER podlegajg konkretne reklamy w zakresie okreslonym w skardze
skierowanej do KER, co takze ma miejsce w niniejszej sprawie.

Na marginesie, w uchwale Nr Z0/147/23u z dnia z dnia 13 grudnia roku w sprawie o sygn.: KER/173/23,
w analogicznej sprawie tamtejszy Zespdt Orzekajgcy uznat odpowiedzialnosé reklamodawcy
(producenta piwa) i wskazat na naruszenie Kodeksu Etyki Reklamy. Takze w podobnych sprawach,
gdzie strong skarzong byta Spodtka, wydane zostaly dwie uchwaty uwzgledniajgce skargi (Nr
Z20/034/24u z dnia 7 maja 2024 roku Zespotu Odwotawczego w sprawie rozpatrzenia odwotania od
uchwaty z dnia 6 grudnia 2023 r. o sygn.:Z0/134/23u oraz Nr ZO/035/24u z dnia 7 maja 2024 roku
Zespotu Odwotawczego w sprawie rozpatrzenia odwotfania od uchwaty z dnia 6 grudnia 2023 r. o
sygn.:Z0/141/23u). Powyzisze oznacza takze, ze skarzone zachowanie Spétki nie miato charakteru
incydentalnego. Uchwaty sg prawomocne.

* k¥

Zespot Orzekajgcy uczula na potrzebe Scislejszej wspétpracy z domami mediowymi i wydawcami w
przypadku prowadzenia kampanii programatycznych i wyboru powierzchni reklamowej. Ma to
szczegblne znaczenie w przypadku reklamowania produktéw sensytywnych, takich jak piwo.
Technologia bywa zawodna, a stosowanie jej obarczone jest ryzykiem btedu, totez niebagatelne
znaczenie ma czynnik ludzki i wzmozona starannos$é. Kluczowa dla spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu jest takze Swiadomosc i przestrzeganie wtasnych deklaracji oraz dgzenie do zadoséuczynienia
wskazanych tam celow.

k k%

Skarzona reklama pozostaje w sprzecznosci z zasadami etyki reklamy w zakresie wskazanym w art. 2
ust. 1 Kodeksu Etyki Reklamy w zw. z art. 2 ust. 2 Standardéw Reklamy Piwa Kodeksu Etyki Reklamy.

Majac na wzgledzie powyzsze, Zespoét Orzekajgcy, na podstawie art. 49 lit. c Regulaminu Rozpatrywania
Skarg, postanowit skarge uwzglednic.

Zdania odrebne

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