Uchwata Nr ZO/001/26u
z dnia 7 stycznia 2026 roku
Zespotu Orzekajacego
w sprawach o sygn.:
KER/234/25
KER/235/25

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

sktadzie:

° Maciej Lissowski - przewodniczacy
° Rafat Wiewiorski - cztonek

° Marek Zaborowski - cztonek

na posiedzeniu w dniu 7 stycznia 2026 roku, po rozpatrzeniu skarg o sygnaturze akt KER/234/25 oraz
KER/235/25 ztozonych na podstawie pkt 12 Regulaminu Rozpatrywania Skarg przez konsumentéw
(dane w aktach sprawy) przeciwko LEGO Polska sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie w sprawie dotyczacej
reklamy produktu LEGO,

postanawia
skargi oddalic.

Uzasadnienie
W skargach skierowanych do Komisji Etyki Reklamy (dalej takze: , KER”) konsumenci (dalej takze:
»,Skarzgcy”) wskazali, ze LEGO Polska sp. z o0.0. z siedzibg w Warszawie (dalej takze: ,Skarzona”)
stosowata przekaz niezgodny z zasadami etyki.
Zgodnie ze skargami:
KER/234/25:
Reklama przedstawia ludzi w formie zombi lub po fentanylu, ktdrzy w zadowoleniu uktadajg klocki.
Absurdalne jest promowanie wizerunku, ktdry obrazuje skutki narkomanii lub degradacji
cztowieczeristwa. Nie ma w tym zadnej wartosci, ktérq nalezy przekazac dzieciom, wrecz przeciwnie,

jest to przyzwolenie i znormalizowanie patologii!

Normalizacja i rozpowszechnianie skutkow uzaleznienia oraz patologii.



RADA REKLAMY

KER/235/25:

Reklama klockéw Lego pokazujgca Zombi, puszczana w godzinach, gdzie dziecko moze oglgdac
telewizje. Uwazam, ze jest reklamq przerazajqgcq i wywotujgcq u dziecka przerazenie.
Uwazam, ze reklama nie powinna by¢ pokazywana.

Reklama nie powinna by¢ emitowana, gdyz co ma Lego do Zombi. Okazuje brzydote i zfo.

Przekaz zostat zakwalifikowany jako potencjalnie naruszajgcy zasady etyki reklamy w zakresie
wskazanym w art. 23, art. 25, art. 32 Kodeksu Etyki Reklamy oraz art. 4 Karty Ochrony Dzieci w
Reklamie, art. 5 pkt 1 prim i pkt 12 Karty Ochrony Dzieci w Reklamie Kodeksu Etyki Reklamy.

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

Art. 25
Reklamy skierowane do dzieci lub mfodziezy muszq uwzgledniac stopien ich rozwoju oraz nie mogq
zagrazac ich fizycznemu i psychicznemu dobrostanowi lub dalszemu moralnemu rozwojowi.

Art. 32

Przepisy zawarte w art. 22-31 stosuje sie odpowiednio rowniez do reklam, ktdre nie sq bezposrednio
skierowane do dzieci, jednak dzieci sq ich odbiorcami ze wzgledu na forme oraz miejsce i sposob
prezentowania reklam. Dotyczy to w szczegdlnosci reklam emitowanych w telewizji w sqgsiedztwie
audycji dla dzieci, reklam wyswietlanych w kinach przed seansami filméw dla dzieci oraz reklamy
zewnetrznej.

Art. 4 Karty Ochrony Dzieci w Reklamie

Sygnatariusze Karty deklarujq dofozenie najwyzszej starannosci, aby w przekazach reklamowych
adresowanych do dzieci oraz w przekazach reklamowych, ktére 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 przekazéw handlowych
1. zachecajgcych matoletnich do wywierania presji na rodzicow lub inne osoby w celu skfonienia
ich do zakupu reklamowanych produktéow lub ustug;
2. wykorzystujgcych zaufanie matoletnich, jakie poktadajq oni w rodzicach, nauczycielach i innych
osobach;
3. w nieuzasadniony sposob ukazujgcych matoletnich w niebezpiecznych sytuacjach;
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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 mogqcych prowadzi¢ do zagrozenia ich zdrowia lub bezpieczerstwa,

[..]

12. promowania negatywnych wzorcow zachowarn powszechnie nieakceptowalnych,

[.]

Skarzona, w odpowiedzi na zawiadomienie Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy, przedstawita
stanowisko w sprawie w korespondencji z dnia 10 grudnia 2025 r. i wyrazita wole uczestnictwa w
postepowaniu przed KER.

W ocenie Skarzonej rzeczona reklama nie narusza przepiséw prawa ani ogdlnie przyjetych norm
etycznych. Przekaz nie jest skierowany do dzieci, a do oséb dorostych, co znajduje odzwierciedlenie w
jej koncowym ujeciu i hasle ,,LEGO Adults welcome”.

Skarzona wskazata, ze reklama stanowi 30-sekundowy film. W jego pierwszej czesci przedstawione sg
osoby doroste, ucharakteryzowane na zombie. Postacie przedstawione sg w zwyczajnych sytuacjach,
takich jak koszenie trawy, jazda metrem, spotkanie w biurze. Postacie sg ewidentnie znudzone, co jest
pokazane np. poprzez postac lezgcg na biurku podczas spotkania czy powolne ruchy postaci. W potowie
reklamy widzimy ciezaréwke z logo LEGO, z ktérej na ulice wysypujg sie zestawy klockéw LEGO.
Postacie, wczesniej znudzone, po otwarciu zestawow klockow LEGO nabierajg energii i wykonujg
radosne, zywiotowe gesty. Pod koniec reklamy mozna zobaczy¢ plansze z logo LEGO i napisem , Adults
Welcome”.

Skarzona zaznaczyta, ze reklama LEGO stanowi cze$¢ kampanii skierowanej do uzytkownikéw
dorostych, ktéra ma na celu pozyskanie nowych, dorostych konsumentéw jako klientéw Grupy LEGO.
Kampania ma ukazywac¢ produkty LEGO jako wtasciwe do wykreowania i wzbudzenia pasji wsrod
dorostych. W tym celu wykorzystuje metafore przedstawiajgca doroste zycie jako zycie niczym zombie,
tj. szare, rutynowe i bez emocji. W tym swiecie produkty LEGO przywracajg rado$¢ zycia dorostym.
Reklama ma celu pokazanie, ze Skarzona szuka sposobdéw na zapewnienie rozrywki i zaangazowanie
dorostych odbiorcéw. Jest to przekaz artystyczny oparty na metaforze.

W ocenie Skarzonej w zadnym momencie reklamy nie pojawiaja sie elementy, ktére mozna by uznac
za przerazajgce. Postacie zombie nie majg widocznych ran, obrazen ani deformacji ciata. Nie pojawiajg
sie tez zadne elementy kojarzone zwyczajowo ze strachem, jak krew, duchy, smier¢ czy zjawiska
nadprzyrodzone. Akcja filmu dzieje sie w miejscach codziennych, tj. biuro czy ulica, a nie w miejscach
zwyczajowo wykorzystywanych w filmach grozy, jak cmentarz, ciemny las czy opuszczone budynki.
Postacie-zombie nie zachowujg sie w sposéb, ktéry mozna uznaé za przerazajacy badz nawet
skierowany na wywotanie w odbiorcach strachu. Takze forma filmu nie zawiera elementéw majacych
wywotaé przerazenie, jak odpowiednia muzyka czy elementy nagle wyskakujgce (tzw. jump scare).
Nastroj pierwszej czesci reklamy LEGO wywotuje skojarzenie ze znudzeniem, a nie strachem.
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W ocenie Skarzonej druga cze$¢ reklamy tym bardziej nie moze zostaé uznana za wywotujgcg strach.
Postacie-zombie nabierajg w niej energii, zaczynajg budowac z klockéw, co wywotuje u nich usmiech i
ostatecznie powoduje, ze postacie zaczynajg tanczyé na ulicy. Skarzona zaznacza ze oczywistym jest,
ze reklama moze sie nie podobac poszczegdlnym osobom, jednak obiektywnie nie ma w niej zadnych
elementdw mogacych wywotaé strach, a tym bardziej przerazenie. Niezasadne jest réwniez
twierdzenie, ze reklama w jakikolwiek sposéb moze byé uznana za promujacg narkomanie. Postacie w
filmie nie zachowuja sie w sposéb nawet odlegle kojarzgcy sie z uzyciem narkotykéw czy jakichkolwiek
innych substancji odurzajacych. Nie pojawiajg sie w niej elementy, ktére mogtyby chociaz sugerowac
powigzanie z narkotykami. Rdwnoczesnie film nie propaguje ukazanego w pierwszej czesci trybu zycia.
Zatozeniem przekazu jest wskazanie, ze produkty LEGO mogg odmienié bezbarwne zycie. Stan postaci-
zombie w pierwszej czesci filmu ukazany jest jako niepozgdany.

Skarzona podkreslita, ze sami nadawcy telewizyjni nie kwestionowali przekazu jako niezgodnego z
prawem. Dla poparcia swojej tezy Skarzona powotfata sie na tres¢ ustawy o radiofonii i telewizji,
zgodnie z ktdrg nadawca jest odpowiedzialny za nadawany program i jego tres¢. Dodatkowo, w
procesie tworzenia reklamy byty badane opinie konsumentéw na jej temat w trzech krajach, w tym z
uwzglednieniem rodzicéw. W trakcie badania grupa testowa nie wskazata zastrzezen do reklamy, ktére
uzasadniatby decyzje o braku jej emisji. Nalezy wiec uznaé, ze skojarzenia / emocje wskazywane w
skardze nie sg standardowg reakcjg na reklame i obiektywnie nie mozna jej zarzucic ich wywotywania.

Skarzona podkresla, ze reklama nie jest skierowana do dzieci. Reklama jest czescig kampanii majgcej
zacheci¢ do produktéw LEGO osoby doroste. Wskazuje na to wyraznie sama tres¢ reklamy LEGO, gdzie
pojawiaja sie jedynie osoby doroste, a reklama nie zawiera zadnych elementéw atrakcyjnych dla dzieci,
jak np. kolorowanki czy maskotki. Elementy graficzne reklamy nie zawierajg takze zadnego
popularnego bohatera filméw lub gier dla dzieci. Dorosli s3 pokazywani w sytuacjach
charakterystycznych dla oséb dorostych, jak spotkanie biurowe czy koszenie trawy. Sama forma
reklamy LEGO takze w zaden sposdb nie jest atrakcyjna dla dzieci. Skarzona zaznaczyta, ze doktada
wszelkich staran, aby wszystkie produkty i powigzane materiaty marketingowe byty odpowiednie dla
docelowych odbiorcéw. W przypadku skarzonej reklamy , celem byto pokazanie korzysci ptynacych z
ponownego odkrywania pasji i przywracania radosci w kampanii stworzonej z myslg o ofercie
zestawdw LEGO dla oséb powyzej 18 roku zycia.

Oba kanaty telewizyjne wskazane w skardze dotyczg tematyki skierowanej do widzéw dorostych, tj.
tematyki kulinarnej oraz rozrywkowej. Zgodnie z powszechnie dostepnymi informacjami, w okolicach
13.50 na kanale TTV 31.10.2025 r. byty wyswietlane programy ,Zakupy w ciemno” — reality show o
zakupach w halach magazynowanych oraz , Kartoteka” — serial dokumentalno-kryminalny. Natomiast
w okolicach 9.00 na kanale Canal+ Kuchnia 1.11.2025 r. byty emitowane ,,ABC gotowania- Kuchnia
Francuska” i ,Jakubiak rozgryza Chorwacje”, czyli programy o tematyce kulinarnej dla oséb dorostych.
Zaden z tych programéw nie byt skierowany do dzieci.

Skarzona zaznaczyta réwniez, ze reklama nie jest juz emitowana.
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Na posiedzeniu w dniu 7 stycznia 2026 roku obecny przedstawiciel Skarzonej popart przedstawione
stanowisko.

Zespot Orzekajacy ustalit, co nastepuije.

Z materialu dowodowego zgromadzonego w sprawie wynika, ze przekaz miat forme reklamy
telewizyjnej. Data, pora oraz miejsce emisji wskazana przez Skarzacych to dzier 31 pazdziernika 2025
roku o godzinie 13:50 na kanale TTV oraz 1 listopada 2025 roku o godzinie 9:00 na kanale Canal +
Kuchnia.

Film wideo przedstawia bohateréw w ,,trybie zombie”, ktérzy wykonujg czynnosci dnia codziennego
takie jak przejazd komunikacjg czy prezentacja w pracy. Momentem zwrotu akcji jest przejazd z6ttej
ciezaréwki, z ktérej wypadajg opakowania klockdw Lego. Bohaterowie zaczynajg sktadaé klocki, co
wywotuje u nich pozytywne emocje i uSmiech.

Przekaz koniczy sie hastem: Lego adults welcome. Obudz swojq radosc.
Zespot Orzekajacy zwazyt, co nastepuje.

W ocenie Zespotu Orzekajacego (dalej takze: ,Z0”) skarzony przekaz nie narusza zasad etyki
wyrazonych w Kodeksie Etyki Reklamy.

Nalezy mie¢ na uwadze, iz ocena reklamy winna by¢ dokonywana z perspektywy odbiorcy reklamy,
jakim jest przecietny konsument. Przecietnym konsumentem jest konsument, ktdry 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 ktérg rozumie sie dajaca sie jednoznacznie zidentyfikowac grupe konsumentow,
szczegoblnie podatng na oddziatywanie reklamy lub na produkt, ktorego reklama dotyczy, ze wzgledu
na szczegdlne cechy, takie jak wiek, niepetnosprawnos¢ fizyczna lub umystowa (art. 3 lit. h Kodeksu
Etyki Reklamy).

Z0 podkresla, ze cho¢ marka LEGO jest powszechnie kojarzona z zabawkami dla dzieci, w ostatnich
latach nastgpita wyrazna zmiana pozycjonowania czesci oferty na segment dorostych konsumentow,
obejmujacy zaawansowane, kolekcjonerskie zestawy. Kampanie komunikacyjne skierowane do tej
grupy stanowig uzasadniony element strategii rynkowej i powinny by¢ oceniane w Swietle
rzeczywistego adresata przekazu. Grupa dorostych zajmujgcych sie sktadaniem klockéw Lego ma
nawet swojg nazwe - AFOL (adult fan of Lego).

Réwniez sam przekaz nie zawierat elementow, ktére mogtyby sugerowac kierowanie reklamy do dzieci.
Brak byto w szczegdlnosci elementéow wizualnych typowych dla reklamy dzieciecej (np. animacji,
bohateréw dzieciecych). Przekaz nie byt tez emitowany w miejscach charakterystycznych dla
aktywnosci matoletnich. Programy, w sgsiedztwie ktérych emitowano reklame, byty adresowane do
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widzow dorostych i nie miaty charakteru audycji dzieciecych. O adresowaniu przekazu do petnoletnich
Swiadczy takze jednoznacznie hasto korncowe ,Adults welcome”.

Majac to na uwadze, tre$¢ oraz miejsce emisji reklamy nie uzasadniajg uznania jej za przekaz
skierowany do dzieci ani za przekaz, ktéry ze wzgledu na swoéj charakter powinien podlegac rygorom
wiasciwym dla tej kategorii.

Niezaleznie od powyzszego nalezy stwierdzi¢, ze skarzona reklama nie zawierata elementéw, ktoére
obiektywnie mogtyby zosta¢ uznane za przerazajgce lub zagrazajgce dobrostanowi psychicznemu
odbiorcow. Stylizacja postaci na ,,zombie” ma charakter umowny i metaforyczny. Nie wystepujg w niej
elementy przemocy, obrazen ciata, krwi, grozy ani srodkéw audiowizualnych typowych dla budowania
napiecia czy strachu. Akcja rozgrywa sie w jasnych, codziennych przestrzeniach, a narracja pierwszej
czesci spotu buduje skojarzenie ze znuzeniem i monotonig, nie zas z zagrozeniem. Druga czes$¢ reklamy
ma wyraznie pozytywny, dynamiczny i optymistyczny charakter.

W zakresie zarzutu dotyczgcego skojarzenia z zazywaniem narkotykéw ZO wskazuje, ze reklama nie
zawiera zadnych bezposrednich ani posrednich odniesien do substancji psychoaktywnych, uzaleznien
czy ich skutkdw. W przekazie nie pojawiajg sie symbole, zachowania ani rekwizyty, ktére mogtyby
racjonalnie sugerowac zwigzek z narkomania. Interpretacja Skarzgcego, utozsamiajgca estetyke
»,Zombie” z osobami pod wptywem narkotykdw, ma charakter wytgcznie subiektywny i nie znajduje
oparcia w tresci reklamy.

Z0 ocenia , ze zastosowana koncepcja kreatywna i sposdb prezentacji cech produktu mieszczg sie w
granicach dozwolonej komunikacji marketingowej. Reklama w sposéb metaforyczny komunikuje
korzys¢ uzywania produktu polegajgcg na pobudzaniu kreatywnosci, przywracaniu pasji i réwnowagi
w zyciu dorostych.

Majgc powyzsze na uwadze, Zespot Orzekajgcy uznat, ze reklama nie narusza art. 23, art. 25 ani art. 32
Kodeksu Etyki Reklamy ani art. 4 i art. 5 pkt 1 prim i 12 Karty Ochrony Dzieci w Reklamie. Przekaz nie
byt skierowany do dzieci, a takze nie wptywat na dobrostan odbiorcéw, nie wywotywat leku oraz nie
nawigzywat do narkotykdéw i nie normalizowat zachowan patologicznych.

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