Uchwata Nr ZO/094/25u
z dnia 12 listopada 2025 roku
Zespotu Orzekajacego
W sprawie o sygn.:
KER/030/25

Zespot Orzekajagcy Komisji Etyki Reklamy, dziatajacej przy Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy, w
skfadzie:

° Igor Kalenski - cztonek
° Aleksandra Wierzba - cztonkini
° Paulina Zysk - Lisica - przewodniczaca

na posiedzeniu w dniu 12 listopada 2025 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt KER/030/25
ztozonej na podstawie pkt 12 Regulaminu Rozpatrywania Skarg przez konsumenta (dane w aktach
sprawy) przeciwko LEGO Polska sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie w sprawie dotyczacej reklamy
produktu LEGO,

postanawia

skarge oddali¢.

Uzasadnienie

W skardze skierowanej do Komisji Etyki Reklamy (dalej takze: ,KER"”) konsument (dalej takze:
»,Skarzgcy”) wskazat, ze LEGO Polska sp. z o0.0. z siedzibg w Warszawie (dalej takze: ,Skarzona”)
stosowata przekaz promujgcy napéj energetyczny wsrdd dzieci.

Zgodnie ze skarga:

Reklama / oferta przedstawia samochdéd — zabawke z reklamq marki producenta popularnego napoju
energetycznego.

Na Facebooku wyswietlita mi sie reklama produktu Lego — zabawka/samochdd z reklamqg marki napoju
energetycznego (reklama sponsorowana). PoniewaZz bytem zaskoczony reklamowaniem marki
producenta napoju energetycznego na takiej zabawce zapoznatem sie z ofertq bezposrednio na stronie
Lego. Tam znajduje sie produkt o nazwie: Bolid F1® Oracle Red Bull Racing RB20.

Co prawda jest tam zastrzezenie, ze jest to produkt , 18+", to jednak:

— po pierwsze, produkt ten wydaje sie zabawkq, ktorej odbiorcami w praktyce sq rowniez dzieci;

— po drugie, sam producent zdaje sie rowniez akceptowac korzystanie z produkt przez dzieci, skoro w
jednym z dwdch komentarzy uzytkownikéw (moderowanych) znajduje sie informacja: ,,Zestaw ogdlnie
fajny, poradzit sobie 8 latek z jego ztozeniem. Minus za to ze podczas zabawy odpadajg klocki. Cena
adekwatna do jakosci. Bolid fajnie prezentuje sie wsrdd naszej kolekcji LEGO";
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— po trzecie, w.w. okolicznosci wskazujg, Zze reklamodawca liczy sie z tym , Ze ten produkt trafia réwniez
do dzieci i takg praktyke akceptuje, skoro na jego stronie internetowej znajduje sie taki komentarz.

W moim przekonaniu zamieszczanie reklamy marki producenta popularnego napoju energetycznego
jest sprzeczne z dobrymi obyczajami. Cho¢ formalnie nie ma wyraznie takiego zakazu, to nalezy
zauwazyé, ze mamy zakaz sprzedazy napojow energetycznych dzieciom ponizej 18 roku zycia. W tym
stanie rzeczy zamieszczanie takich reklam, ktére dfugofalowo mogq prowadzi¢ do zwiekszenia
atrakcyjnosci marki takiego napoju i jego konsumpcji narusza wtasnie dobre obyczaje, a nawet moze
powodowad, ze dzieci czesciej bedq podejmowaty préby zakupu/konsumpcji takiego napoju mimo
istniejgcego zakazu. Co prawda istnieje wspomniany zakaz sprzedazy, to powszechne wiadomo, ze
bywa on naruszany, a takie reklamy jak ta wtasnie wzmacniajq chec¢ zakupu przez dzieci takich
produktow. Dodatkowo tworzq pewngq otoczke oceny takiego produktu — skoro jest to zabawka i jak
wynika z powyzZszego wpisu, korzysta z niej 8-latek, to w ten sposéb dochodzi do swoistego
wykorzystania zaufania, jakie dzieci majg do rodzicow (skoro rodzic sam to kupuje dziecku, to przeciez
nie powinno by¢ w reklamowanej marce nic ztego). Tymczasem spozywania napojow energetycznych
wsrod dzieci wciqz jest sporym problemem (np. NIK alarmuje: Dzieci pijg napoje energetyczne bez
umiaru i nikt nic nie robi, https://nowiny24.pl/nik-alarmuje-dzieci-pija-napoje-energetyczne-bez-

umiaru-i-nikt-nic-nie-robi/ar/c14-18714353). Zamieszczanie takich reklam na produktach

skierowanych w praktyce rowniez do dzieci swiadczy rdwniez o braku w tym zakresie spotecznej
odpowiedzialnosci. Bez znaczenia dla takiej oceny jest to, ze w tym przypadku chodzi o ,,samochdd ze
Swiata sportu”, bo nie ma to w tym przypadku znaczenia (a co najwyzej jest samo w sobie pewnym
niepokojgcym zjawiskiem).

Przekaz zostat zakwalifikowany jako potencjalnie naruszajgcy zasady etyki reklamy w zakresie
wskazanym w art. 2 ust. 1, art. 23 w zwigzku z art. 32 Kodeksu Etyki Reklamy, art. 4 Karty Ochrony
Dzieci w Reklamie, art. 5 pkt 2 i pkt 1 prim Karty Ochrony Dzieci w Reklamie Kodeksu Etyki Reklamy.

Art. 2
1. Dziatania objete postanowieniami Kodeksu bedqg wykonywane z nalezytq starannosciq, zgodnie z
dobrymi obyczajami, prowadzone w poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej oraz zgodnie z zasadami

uczciwej konkurencji.

[.]

Art. 23
Reklama skierowana do dzieci lub mfodziezy nie moze zawierac tresci stwarzajgcych zagrozenie dla
zdrowia lub bezpieczeristwa.

Art. 32

Przepisy zawarte w art. 22-31 stosuje sie odpowiednio rowniez do reklam, ktére nie sq bezposrednio
skierowane do dzieci, jednak dzieci sq ich odbiorcami ze wzgledu na forme oraz miejsce i sposéb
prezentowania reklam. Dotyczy to w szczegdlnosci reklam emitowanych w telewizji w sgsiedztwie
audycji dla dzieci, reklam wyswietlanych w kinach przed seansami filméw dla dzieci oraz reklamy
zewnetrznej.
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Art. 4 Karty Ochrony Dzieci w Reklamie

Sygnatariusze Karty deklarujg dofozenie najwyzszej starannosci, aby w przekazach reklamowych
adresowanych do dzieci oraz w przekazach reklamowych, ktdre nie sq bezposrednio skierowane do
nich, jednak ze wzgledu na forme, miejsce i sposob ich prezentowania dzieci sq ich odbiorcami, nie
pojawiaty sie tresci mogqce wpfywac negatywnie na ich rozwdj.

Art. 5 Karty Ochrony Dzieci w Reklamie
Sygnatariusze Karty pozostajgc w zgodnosci z zapisami art. 16 b ust. 2-5 zgodnie, z ktérymi zakazane
jest nadawanie przekazow handlowych
1. zachecajgcych matoletnich do wywierania presji na rodzicow Ilub inne osoby w celu skfonienia
ich do zakupu reklamowanych produktéow lub ustug;
2. wykorzystujgcych zaufanie matoletnich, jakie poktadajg oni w rodzicach, nauczycielach i innych
osobach;
3. w nieuzasadniony sposob ukazujgcych matoletnich w niebezpiecznych sytuacjach;

Deklarujg, ze reklamy, ktorych odbiorcami ze wzgledu na tresé, forme, kanat komunikacji i sposob ich
prezentowania, sq dzieci nie bedq zawiera¢ w szczegdlnosci:
1. tresci moggcych prowadzi¢ do zagrozZenia ich zdrowia lub bezpieczeristwa,

[..]

Skarzona, w odpowiedzi na zawiadomienie Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy, przedstawita
stanowisko w sprawie w korespondencji z dnia 29 wrzesnia 2025 r. i wyrazita wole uczestnictwa w
postepowaniu przed KER.

Skarzona wskazata, ze:

1) omawiane logo na produkcie LEGO nie stanowi reklamy,

2) standardowe oferowanie produktu do sprzedazy w sklepie internetowym jego producenta nie
stanowi reklamy,

3) nawet gdyby logo stanowito reklame, bytaby to reklama marki Red Bull, co nie jest rownoznaczne z
reklama napojéw energetycznych tej marki,

4) reklama napojéw energetycznych nie jest zakazana, a produkt LEGO zawiera jedynie logo Red Bull,
przedstawione w sposdb neutralny (niekierowane do dzieci),

5) omawiany zestaw LEGO jest skierowany do oséb powyzej 18 roku.

Tym samym, w ocenie Skarzonej, nie ma potrzeby rozpatrywania, czy dziatanie Skarzonej nie narusza
przepiséw, w tym tych stanowigcych samoregulacje cztonkéw Rady Reklamy.

Niemniej, aby wyjs¢ naprzeciw Radzie Reklamy, ktéra w zawiadomieniu wskazata na mozliwos¢
naruszenia norm Kodeksu Etyki Reklamy oraz Karty Ochrony Dzieci w Reklamie, Skarzona odniosta sie
takze do regulacji dotyczacych reklamy skierowanej dla dzieci.

Sam fakt, ze logo to widnieje na wiernej replice bolidu Formuty 1, w zaden sposdb nie odwotuje sie do
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wykorzystuje tez naiwnosci dzieci i ich braku wiedzy o swiecie, aby wywotaé w nich wrazenie, ze
produkt ma wtasciwosci, ktérych w rzeczywistosci nie ma. Nie odwotuje sie do emocjonalnosci dzieci
ani nie odwotuje sie do ich checi posiadania. Nie wykorzystuje tez zaufania dzieci do oséb dorostych.
Produkt LEGO po prostu odzwierciedla fakty — tj. wierny wyglad jednego z bolidéw Formuty 1.

Obecnosc logo Red Bull na produkcie nie stanowi takze bezposredniego wezwania dzieci do nabywania
reklamowanych produktéw ani do naktonienia dorostych do kupowania im tych produktéw. Produkt
LEGO jest po prostu dostepny w sprzedazy w sklepie internetowym Spotki. Skarzgcy nie wykazat, aby
produkt LEGO byt w jakikolwiek sposdb reklamowany i aby jego potencjalne reklamy naruszaty
powyzsze przepisy.

Nalezy jeszcze raz podkresli¢, ze omawiany zestaw LEGO nie jest produktem skierowanym do dzieci i
jest prezentowany w katalogu jako przeznaczony dla dorostych.

Nie sposdb tez przyjac, ze logo Red Bull stanowi zagrozenie dla zdrowia lub bezpieczenstwa dzieci,
nawet jezeli dziecko zobaczy je na omawianym produkcie. Samo logo nie zawiera w swoim przekazie
nic, co mogtoby negatywnie wptynaé¢ na rozwdj badz zdrowie dzieci. Nie wskazuje ono réwniez na
produkt w postaci napojow energetycznych, a jedynie na nazwe marki. Nie moina przetozyé
negatywnych skutkéw zdrowotnych napojéw energetycznych na sam fakt tego, ze dziecko moze
potencjalnie zobaczy¢ logo firmy produkujacej takie produkty.

Podsumowujac skarga powinna zosta¢ odrzucona jako bezprzedmiotowa, poniewaz de facto nie
dotyczy reklamy, lecz produktu — zestawu klockéow LEGO 18+ oferowanego w standardowy sposéb w
sklepie internetowym Skarzonej. Nawet jednak, gdyby rozpatrywaé sam produkt LEGO jako reklame
napoju energetycznego, to w zaden sposdb nie narusza ona przepisOw obowigzujgcego prawa ani
norm przyjetych przez Rade Reklamy w Kodeksie oraz Karcie, wobec czego skarge nalezy oddalié.

Na posiedzeniu dnia 29 pazdziernika 2025 r. obecny byt przedstawiciel Skarzonej. Posiedzenie zostato
zawieszone decyzjg Przewodniczgcego Zespotu Orzekajgcego z uwagi na konieczno$¢ zapoznania sie
przez Skarzong z materiatem dowodowym w sprawie w postaci zrzutu ekranu z portalu Facebook
ukazujacego kadr z filmu reklamujgcego omawiany produkt LEGO (materiat sponsorowany profilu
,LEGQ”), bedacego przedmiotem niniejszego postepowania.

W korespondencji z dnia 10 listopada 2025 roku Skarzona przedstawita stanowisko uzupetniajace.

Skarzona wskazata, ze materiat, ktérego dotyczy skarga byt kierowany wytgcznie do oséb petnoletnich
(w przedziale wiekowym od 18 do 65+). Tym samym materiat nie byt kierowany do oséb ponizej 18
roku zycia, co, w ocenie Skarzonej, czyni catg skarge bezprzedmiotowa.

Skarzona podkreslita, ze materiat nie byt reklamg zachecajgcg do spozywania napojéw energetycznych.
Nazwa Red Bull, ktdra sie na nim pojawia, jest praktycznie niewidoczna i jest czeScig nazwy jednego z
bolidéw formuty jeden.

ZWIAZEK STOWARZYSZEN RADA REKLAMY
UL. GROTTGERA 9/3, 00-785 WARSZAWA

biuro@radareklamy.pl
+4822 6213194
NIP: 5213383625




RADA REKLAMY

Majac powyzsze na wzgledzie, Skarzona wniosta o oddalenie, wzglednie odrzucenie skargi.

Na wznowionym posiedzeniu w dniu 12 listopada 2025 roku obecny przedstawiciel Skarzonej popart
przedstawione stanowisko.

Zespot Orzekajacy ustalit, co nastepuije.

Z materiatu dowodowego dostarczonego przez Skarzgcego wynika, ze przekaz miat forme reklamy
sponsorowanej profilu ,LEGO” na platformie Facebook. Data oraz pora emisji wskazana przez
Skarzgcego to dzien 22 marca 2025 roku o godzinie 17:50.

Materiat ma postac zrzutu ekranu ukazujgcego koncowy kadr z filmu wideo.

W centralnej czesci przekazu zamieszczono biatg czcionky hasto ,Kup teraz” i ,lego.com”. W tle
widoczna jest scena inspirowana pit-stopem Formuty 1. Na pierwszym planie znajduje sie model bolidu
LEGO ustawiony na pasie serwisowym. Po obu stronach toru pochylajg sie cztonkowie zatogi pit-stopu.
W dolnej czesci zdjecia znajduje sie opis: Napedzamy pasjg oraz,Lego.com”, a takze przycisk ,Kup
teraz”.

Zespot Orzekajacy zwaiyt, co nastepuje.

W ocenie Zespotu Orzekajacego (dalej takze: ,Z0Q”) skarzony przekaz nie narusza zasad etyki
wyrazonych w Kodeksie Etyki Reklamy.

Nalezy mie¢ na uwadze, iz ocena reklamy zasadniczo winna by¢ dokonywana z perspektywy odbiorcy
reklamy, jakim jest przecietny konsument. Przecietnym konsumentem jest konsument, ktéry 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 ktéra rozumie sie dajgcy sie jednoznacznie zidentyfikowac grupe
konsumentéw, szczegdlnie podatng na oddziatywanie reklamy lub na produkt, ktérego reklama
dotyczy, ze wzgledu na szczegdlne cechy, takie jak wiek, niepetnosprawnosc fizyczna lub umystowa
(art. 3 lit. h Kodeksu Etyki Reklamy).

W zawistej przed KER sprawie modelem przecietnego konsumenta — odbiorcg skarzonej reklamy jest
kazda osoba, ktéra mogta zobaczyc¢ reklame Skarzonej na portalu Facebook. Reklama byta skierowana
do 0sdb petnoletnich, zatem nalezy zatozyé¢, ze jej odbiorcg jest osoba dorosta. Jest to niejednorodna
grupa, sktadajgca sie z 0séb o réznym wyksztatceniu, miejscu zamieszkania i doswiadczeniu zyciowym.
Nalezy zatem przyja¢, ze przecietnym konsumentem w niniejszej sprawie jest konsument, ktéry jest
Swiadomy przekazywanych mu tresci. Jednoczesnie jednak nie jest specjalistg w dziedzinie sprzedazy i
marketingu, a na sugestie przekazow reklamowych jest podatny w sposéb umiarkowany.

Na wstepnie ZO zaznacza, ze przedmiotem jego oceny jest reklama produktu ,Bolid F1® Oracle Red
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Kluczowg okolicznoscia w niniejszej sprawie jest fakt, ze skarzony przekaz reklamowy kierowany byt do
0s0b petnoletnich (w przedziale wiekowym od 18 do 65+). Tym samym materiat nie byt kierowany do
0s0b ponizej 18 roku zycia.

Rowniez sam przekaz nie zawierat elementow, ktére mogtyby sugerowac kierowanie reklamy do dzieci
lub mtodziezy. Brak byto w szczegdlnosci elementéw wizualnych typowych dla reklamy dzieciecej (np.
animacji, bohaterdow dzieciecych). Reklama nie zawierata takze komunikatéw, ktére mogtyby sktaniac¢
odbiorce (w tym odbiorce matoletniego) do zakupu badz spozywania napojow energetycznych. Brak
byto tresci sugerujgcych korzystny wptyw takich produktéw ani przedstawiajgcych spozywanie napoju
W sposob pozytywny lub atrakcyjny. Przekaz nie byt tez emitowany w miejscach charakterystycznych
dla aktywnosci matoletnich, takich jak media dzieciece czy platformy gier.

Cho¢ ZO nie wyklucza, ze w praktyce reklamy internetowe mogg w incydentalnych przypadkach
docierac do osdb spoza grupy docelowej, nie stanowi to jednak wystarczajgcej podstawy do uznania,
ze przekaz byt kierowany do dzieci lub mtodziezy.

Nalezy takze zwrdci¢ uwage, ze cho¢ marka LEGO tradycyjnie kojarzona jest z zabawkami, to w
ostatnich latach aktywnie rozwija segment produktdw przeznaczonych dla dorostych, w tym ztozone
kolekcjonerskie modele, zestawy techniczne oraz repliki obiektéw kultury czy sportu. Przedmiotowy
produkt ,,Bolid F1® Oracle Red Bull Racing RB20” nalezy do tej kategorii i jest oznaczony jako zestaw
18+. Zatem produkt bedacy przedmiotem skargi zgodnie z informacjg producenta jest zestawem
przeznaczonym dla oséb powyzej 18 roku zycia. Nie zmienia tego fakt, ze w praktyce zestaw moze by¢
uktadany przez mtodziez, a nawet dzieci z ewentualng pomocg dorostych — na co wskazuje cytowany
przez Skarzgcego komentarz konsumenta zawarty na stronie internetowej Skarzone;j.

Niezaleznie od powyzszego, logo Red Bull umieszczone na modelu bolidu nie ma charakteru reklamy
napoju energetycznego, lecz stanowi element odwzorowania rzeczywistego pojazdu sportowego,
ktdrego sponsorem tytularnym jest Red Bull. W kontekscie reklamy przedmiotowego zestawu LEGO
logo petni funkcje informacyjno-identyfikacyjng, a nie zachecajgcg do zakupu lub konsumpcji napoju.
Element ten ma charakter czysto ilustracyjny i jest nieodtagcznym elementem wiernej repliki bolidu F1
Oracle Red Bull Racing RB20.

Skarga w znacznej mierze opiera sie na subiektywnym odbiorze reklamujgcego, niepopartym
obiektywnymi elementami przekazu. ZO podkresla, ze ocena reklamy musi opiera¢ sie na
obiektywnych okolicznosciach, a nie na przypuszczeniach co do potencjalnych, odlegtych skutkow
oddziatywania reklamy.

W zwigzku z powyzszym, Zespot Orzekajgcy nie uwzglednit skargi. Reklama nie byta skierowana do
dzieci lub mifodziezy, a takie nie zawierata tresci stwarzajgcych zagrozenie dla ich zdrowia lub
bezpieczenstwa, naduzywajgcych zaufanie dzieci ani wptywajacych negatywnie na ich rozwdj.
Dziatania Skarzonej byly wykonywane z nalezytg starannoscia, zgodnie z dobrymi obyczajami i

prowadzone w poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej. Tym samym reklama nie naruszata art. 2 ust.
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1, art. 23 w zwigzku z art. 32 Kodeksu Etyki Reklamy, art. 4 Karty Ochrony Dzieci w Reklamie, art. 5 pkt
1 prim Karty Ochrony Dzieci w Reklamie Kodeksu Etyki Reklamy.

Majac na wzgledzie powyisze, Zespdt Orzekajgcy na podstawie art. 49 lit. b Regulaminu Rozpatrywania
Skarg postanowit skarge oddalic.

Zdania odrebne

Brak.

Zgodnie z pkt. 58 Regulaminu Rozpatrywania Skarg Strony mogq odwofywac sie od Uchwaty Zespotu
Orzekajgcego w terminie dziesieciu dni 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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