RADA REKLAMY

Uchwata Nr ZO/080/24u
z dnia 7 sierpnia 2024 roku

Zespotu Orzekajacego
W sprawie o sygn.:
KER/052/24

Zespot Orzekajgcy Komisji Etyki Reklamy, dziatajacej przy Zwigzku Stowarzyszern Rada Reklamy, w
skfadzie:

° Sylwia Jedynska — przewodniczaca
° Agnieszka Krajnik — cztonkini
° Paulina Zysk - Lisica — cztonkini

na posiedzeniu w dniu 7 sierpnia 2024 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt KER/052/24
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 dotyczacej reklamy piwa
Warka,

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”) stosowata
reklame alkoholu, nawigzujgcy do aktywnosci sportowe;j.

Zgodnie ze skarga:

Znani pitkarze Jakub Bfaszczykowski i Michat Kubiak wreczajqg medale przy wiwacie catego stadionu,
kibicom wchodzgcym z pokalami piwa w reku na murawe stadionu. W tle widoczni sq mtodzi ludzi
trzymajqcy piwo uszczesliwieni faktem ze znaleZli sie tak zacnym gronie.

Reklama tamie wszelkie zasady, gdyz ukazuje sport ktérego niewgtpliwie symbolem jest byty kapitan
polskiej reprezentacji pitkarskiej, jako kolejng zapijang impreze. Na filmie w tle wida¢ mtodych ludzi
ktorzy jak wida¢ sq wrecz szczesliwi, z faktu ze pijqg piwo na murawie w tak zacnym gronie. To totalne
przektamanie zasad sportowej rywalizacji. To sygnat, Ze mozna pic¢ alkohol bez konsekwencji.

Przekaz zostat zakwalifikowany jako potencjalnie naruszajgcy zasady etyki reklamy w zakresie
wskazanym w art. 2 ust. 1 Kodeksu Etyki Reklamy, art. 2 ust. 2 Zatgcznika 1 Kodeksu Etyki Reklamy, art.
7 Zatacznika 1 Kodeksu Etyki Reklamy, art. 11 pkt 2 Zatgcznika 1 Kodeksu Etyki Reklamy.
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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 byc zgodna z zasadami zawartymi w przepisach Kodeksu Etyki Reklamy oraz
przepisach niniejszego Zatgcznika.

Art. 7 Zatgcznika 1

Reklama piwa nie moZe 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. 11 Zatgcznika 1

Reklama piwa nie moze:

(...)2. wykorzystywacé wizerunkéw oséb lub postaci, ktére w szczegdlny sposob wptywajq na
matoletnich;

Skarzona, w odpowiedzi na zawiadomienie Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy, przedstawita
stanowisko w sprawie w korespondencji z dnia 11 lipca 2024 r. i wyrazita wole uczestnictwa w
postepowaniu przed KER.

Skarzona podkreslita, iz kibice sg integralng czescig wydarzen sportowych. Zaprezentowana w reklamie
historia ma stanowi¢ uhonorowanie i podziekowanie dla kibicow za ich wsparcie i zaangazowanie
podczas dopingowania reprezentacji. Z tego wzgledu w reklamie wystapili pitkarz Jakub Btaszczykowski
oraz siatkarz Michat Kubiak.

Historia jest formg odwrdcenia rél. Na Planecie Warka kibice petnig role gwiazdoréw - dla nich
stawiane sg pomniki i tworzone murale. Szczescie kibicow wynika z faktu, ze na Planecie Warka sg oni
doceniani za swojg obecnos¢, oddanie i gorliwosé, z jaka kibicuja. Sytuacje przedstawione w reklamie
nie budujg zwigzku miedzy zadowoleniem i radoscig kibicow a konsumpcjg piwa. Zgodnie ze
stanowiskiem przyjetym w doktrynie to budowanie zwigzku przyczynowo skutkowego miedzy
wypiciem piwa a np. osiggnieciem stanu szczescia (poprzez twierdzenie, ze tylko wypicie piwa
spowoduje radosc) jest niedozwolone, nie za$ pokazywanie produktu i oséb wygladajgcych przy tym
na zadowolonych.

Podczas catej przedstawionej w przekazie historii, nigdzie nie zostaje pokazana konsumpcja piwa ani
scena sportowej rywalizacji, co sugerowatoby taczenie spozywania alkoholu z aktywnoscig fizyczna.

Majac to na uwadze, Skarzona wniosta o oddalenie skargi.
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Zespot Orzekajacy ustalit, co nastepuje.

Film przedstawia wyimaginowang ,Planete Warka”, na ktérej znajduje sie stadion sportowy i
dopingujgcy kibice. W kolejnym kadrze kibice znajdujg sie na murawie. Nastepnie na boisku
przedstawiony zostaje Jakub Btaszczykowski i Michat Kubiak, $piewajgcy z grupa pozostatych
sportowcéw ,,Dzi$ Spiewamy, bo kibicdw w sercach mamy”. Na wejsciu na stadion, elegancko ubrany
kelner rozdaje kibicom kufle piwa Warka. Nastepnie Michat Kubiak prosi o autograf jednego z kibicow,
a Kuba Btaszczykowski naktada na gtowe drugiego medal. Pojawia sie tekst lektora ,,Najlepsi kibice
zastuguja na ztoto. Warka - ztoto dla kibicow”, za$ w warstwie wizualnej widoczny jest toast dwoch
butelek oraz puszki piwa Warka.

Zgodnie z oswiadczeniem Skarzgcego emisja reklamy miata miejsce w czasie meczu pitki noznej Polska-
Francja w ramach Mistrzostw Euro 2024 w telewizji (TVP1) okoto godziny 18.00 oraz na kanale Warka
na platformie YouTube.

Zespot Orzekajacy zwazyt, co nastepuje.

W ocenie Zespotu Orzekajacego (dalej jako: ,Z0”) skarzony przekaz narusza zasady etyki wyrazone w
Kodeksie Etyki Reklamy.

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 konsumentoéw,
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).

Nalezy uzna¢, ze potencjalnymi odbiorcami skarzonej reklamy jest kazda osoba, ktéra obejrzata film w
telewizji i na platformie YouTube. Jest to niejednorodna grupa, sktadajaca sie z 0séb w réznym wieku,
wyksztatceniu, miejscu zamieszkania i doswiadczeniu zyciowym. Nalezy zatem przyjaé, ze przecietnym
konsumentem w niniejszej sprawie jest konsument, ktéry jest Swiadomy przekazywanych mu tresci.
Jednoczesnie jednak, nie jest specjalista w dziedzinie marketingu czy branzy piwnej, a na sugestie
przekazéw reklamowych jest podatny w sposéb umiarkowany.

Majac na wzgledzie powyzsze, w ocenie tut. ZO, w niniejszym postepowaniu konstrukcje modelu
przecietnego konsumenta nalezy ustali¢ bez odwotywania sie do przynaleznosci do szczegdlnej grupy
konsumentdw.

Tres¢ skarzonej reklamy godzi w obowigzujgce normy etyki poprzez wywotanie skojarzenia z
poczuciem szczescia i sukcesem oraz faczenie alkoholu ze sportem. Piwo jest produktem
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sensorycznym, co sprawia, ze jego reklamowanie w sposéb jakkolwiek budujgcy ww. skojarzenia i
konotacje nie powinno mie¢ miejsca — z przyczyn wskazanych ponizej.

Piwo stanowi uzywke i wptywa na konsumentéw w sposdb zmieniajacy Swiadomosé, a takze dziata
uzalezniajgco. Nie bez powodu zatem przepisy prawa przewidujg obostrzenia w zakresie sprzedazy
(piwo alkoholowe), a takze reklamy i promocji piwa (piwo alkoholowe i bezalkoholowe). Zespdt
Orzekajacy stoi na stanowisku, ze przestanki skojarzenia z poczuciem szczescia i sukcesem oraz taczenia
alkoholu ze sportem winny by¢ rozpatrzone w kontek$cie zgodnosci reklamy z Kodeksem Etyki
Reklamy.

| tak, odnoszac sie do argumentacji Skarzonej, zawartej w odpowiedzi na skarge, Zespdt Orzekajgcy
wskazuje, co nastepuje.

Skarzona przytacza stanowisko doktryny, zgodnie z ktérym budowanie zwigzku przyczynowo
skutkowego miedzy wypiciem piwa a np. osiggnieciem stanu szczesScia jest niedozwolone, nie zas
pokazywanie produktu i oséb wygladajacych przy tym na zadowolonych.

W ocenie tut. Zespotu Orzekajgcego, ocena reklamy pod wzgledem zgodnosci z prawem lezy poza
zakresem kognicji KER. Nalezy wskaza¢, ze zgodnie z art. 1 ust. 3 Kodeksu Etyki Reklamy, Kodeks nie
stanowi zbioru norm zastepujgcych bezwzglednie obowigzujgce przepisy prawa, a jedynie zawiera
zbiér zasad naktadajgcych na podmioty nim objete dodatkowe ograniczenia, niezaleznie od
obowigzujgcych przepiséw prawa.

W zwigzku z tym dziatania przedsiebiorcow poddane s3 niejednokrotnie ocenie bardziej restrykcyjnej
na gruncie Kodeksu Etyki Reklamy niz bytyby na gruncie przepisbw prawa powszechnie
obowigzujgcego czy innych stosowanych norm. KER ma na wzgledzie i positkuje sie ww. przepisami,
jednak mozliwe i realne sg sytuacje, w ktorych przekaz reklamowy zgody z prawem jest jednoczesnie
niezgody z zasadami etyki.

Bazujagc na dwdch mozliwych interpretacjach ,skojarzenia ze szczesciem”, Zespdt Orzekajacy
zdecydowanie opowiada sie za wyktadnig szerokg - odmienng od tej, do ktérej przychyla sie Skarzona.
Oznacza to, ze nieetyczny bedzie kazdy przekaz stanowigcy reklame piwa, ktéry wywotuje jakiekolwiek
skojarzenia z poczuciem szczescia, sukcesem i sportem.

Z punktu widzenia percepcji konsumenta kwestia, czy piwo jest przyczynkiem czy tylko towarzyszem
szczescia, sukcesu czy sportu, ma wtdrne znaczenie i jest sztuczng dychotomia. Format reklamowy
charakteryzuje sie skrotowa forma i odbierany jest przez przecietnego konsumenta jako pewna catosc.
Konsument, podejmujgc decyzje zakupowe, opiera sie zasadniczo na ogdlnym wrazeniu z przekazu.

Zdaniem Zespotu Orzekajgcego skarzony przekaz nawigzuje do motywu poczucia szczescia, osiggniecia
sukcesu oraz sprawnosci fizycznej w potaczeniu ze spozywaniem alkoholu.
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Po pierwsze, sceny reklamy pokazujg szczesliwych kibicow, ktérzy Swietujg sukcesy sportowe polskich
druzyn, a takze pokazujg  kibicdw i sportowcow, ktdrzy swietujg wspdlne spotkanie. Ukoronowaniem
powyzszego jest wznoszenie toastéw piwem w kuflach z logo ,,Warka” oraz butelkami i puszka tego
piwa.

Po drugie, w reklamie wystepujg znani polscy sportowcy, jakimi sg pitkarz Jakub Btaszczykowski i
siatkarz Michat Kubiak. Zespdt Orzekajacy przychyla sie do oceny Skarzgcego, ze fakt wspdlnego
Swietowania przy piwie dla mtodych kibicow kojarzy sie z pewng nobilitacja i swojego rodzaju
przyzwoleniem na normalizowanie sSwietowania przy alkoholu wtasnie z uwagi na autorytet
wystepujacych w spocie gwiazd.

Zespot Orzekajacy nie neguje argumentacji Skarzonej, ze szczescie kibicow wynika z faktu, ze na
Planecie Warka sg oni doceniani za swojg obecnos¢, oddanie i gorliwosé, z jaka kibicujg. Aspekt, ktéry
kwestionuje ZO to budowanie skojarzenia owego docenienia kibicow ze spozywaniem piwa.

Nie ma przy tym znaczenia, ze podczas opowiedziane] historii nie jest pokazana wprost konsumpcja
piwa czy sceny sportowe] rywalizacji. Cata narracja przekazu odnosi sie do sportu jako takiego (akcja
odbywa sie na stadionie sportowym na Planecie Warka) i jest gloryfikacjg spozycia alkoholu.
Przyczynkiem za$ uzywania alkoholu jest Swietowanie sukceséw sportowych sportowcdw oraz
docenienie kibicéw i ich roli w swiecie sportu. Zesp6t Orzekajgcy uwaza za nieetyczne przedstawianie
piwa jako srodka towarzyszacego owym sukcesom i wynikajgcej z nich radosci, do czego wprost
nawigzuje rzeczony przekaz (nawet bez pokazania fizycznego spozycia piwa).

Majac to na wzgledzie, nalezy stwierdzié, ze dziatania Skarzonej nie byly wykonywane zgodnie z
dobrymi obyczajami. Sprzeczne z dobrymi obyczajami zasadniczo jest dziatanie, ktére potocznie
okreslone jest jako nieuczciwe, nierzetelne, odbiegajace in minus od przyjetych standarddéw
postepowania. W przypadku niniejszej sprawy nierzetelnos¢ dziatania polegata na stosowaniu reklamy
piwa wywotujacej skojarzenie z poczuciem szczescia i sukcesem oraz taczenia alkoholu ze sportem.
Skojarzenie takie u odbiorcy reklamy stanowi bowiem bodziec do siegania po piwo w sytuacji
Swietowania kazdego sukcesu czy spotkania towarzyskiego. Impuls ten moze pojawic sie niezaleznie
od tego, czy reklama pokazuje szczescie, sukces czy sport jako konsekwencje spozycia piwa czy tez
jedynie jako tto prezentacji piwa.

Skarzona dziatata w braku poczucia odpowiedzialnosci spotecznej z uwagi na potencjalne
konsekwencje swoich dziatan. Stosowanie skarzonej reklamy moze przyczyni¢ sie do wzmacniania
imperatywu spozywania alkoholu podczas jakiegokolwiek powodu do $Swietowania, a co najmniej
o$mielenia (poczucia pewnego przyzwolenia) do bezwarunkowego siegania po takie trunki w
podobnych okolicznosciach. Reklama ma szczegdlny wptyw na osoby miode oraz osoby z grupy
wrazliwej (np. podatne na uzaleznienia). Negatywne konsekwencje nadmiernego spozywania uzywek
dotykajg sfery zdrowotnej, jak i spotecznej (bliskich oséb spozywajgcych alkohol), docelowo za$
wplywajg na szeroko pojety dobrostan spoteczenstwa.
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W zwigzku z tym uzasadniona jest konstatacja, ze Skarzona dziatata z uchybieniem nalezytej
starannosci w zakresie wykreowania i emisji skarzonej reklamy.

Majac na uwadze powyzsze, reklama pozostaje w sprzecznosci z normami przewidzianymi w Kodeksie
Etyki Reklamy.

Majac to na wzgledzie, Zespdt Orzekajacy, na podstawie art. 48 lit. c Regulaminu Rozpatrywania Skarg,
postanowit skarge uwzglednic.

Zdania odrebne

Brak.

Zgodnie z pkt. 58 Regulaminu Rozpatrywania Skarg, Strony mogq odwotywac sie od Uchwaty Zespotu
Orzekajgcego w terminie dziesieciu dni od doreczenia Uchwaty. Podstawe odwotania mogg stanowic
wytgcznie nowe fakty i dowody, nieznane Zespofowi Orzekajgcemu w dacie podjecia Uchwaty, od ktdrej
Strona wnosi odwotanie.
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