Uchwata Nr ZO/102/26u
z dnia 1 lipca 2026 roku
Zespotu Orzekajacego
W sprawie o sygn.:
KER/066/26

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

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

na posiedzeniu w dniu 1 lipca 2026 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt KER/066/26 ztozonej
na podstawie pkt 12 Regulaminu Rozpatrywania Skarg przez konsumenta (dane w aktach sprawy)
przeciwko Kompania Piwowarska S.A. z siedzibg w Warszawie w sprawie dotyczacej reklamy piwa Lech

postanawia

skarge oddalic.

Uzasadnienie

W skardze skierowanej do Komisji Etyki Reklamy (dalej takze: ,KER”) konsument (dalej takze:
»,Skarzgcy”) wskazat, ze Kompania Piwowarska S.A. z siedzibg w Warszawie (dalej takze: ,Skarzona”)
stosowata reklame niezgodng z zasadami etyki.

Zgodnie ze skarga:

»Wrzué¢ na luz” i ludzie oglgdajqcy film relaksujqcy sie przy piwie, dodatkowo reklama w tle artykutu
dotyczqcego bajki dla dzieci.

Reklama piwa z hastem ,wrzu¢ na luz”, wyemitowana na portalu Filmweb przy artykule dotyczgcym
tresci dla dzieci (bajki/seriale animowane) o godzinie 12:00, narusza zasady etyki w nastepujgcych
punktach:

Niedostateczna ochrona matoletnich (art. 25 i art. 32 KER): Reklama zostata umieszczona w kontekscie
redakcyjnym bezposrednio zwigzanym z tresciami dla dzieci. Artykut o bajkach w sposdb naturalny
przycigga osoby matoletnie. Wyswietlanie reklamy alkoholu w takim otoczeniu jest sprzeczne z zasadg
szczegdlnej starannosci przy konstruowaniu przekazow, ktore mogq dotrze¢ do dzieci. Reklama ta nie
tylko dociera do osob niepetnoletnich, ale wspdfistnieje z tresciami dla nich przeznaczonymi, co jest
niedopuszczalne.

Niewtasciwy kontekst i pora emisji: Emisja reklamy o godzinie 12:00 (pofudnie) w serwisie o charakterze
ogdlnodostepnym, przy tresciach familijnych, narusza standardy odpowiedzialnej reklamy piwa.
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Zgodnie z dobrymi praktykami, reklama alkoholu powinna by¢ kierowana wyfqcznie do oséb dorostych
i wyswietlana w sposéb minimalizujgcy ryzyko kontaktu z nig osob nieletnich.

Sugestionowanie wtasciwosci relaksujgcych (art. 7 ust. 1 lit. ¢ Ustawy o wychowaniu w trzeZwosci w
zw. 2 KER): Hasto ,wrzuc na luz” bezposrednio sugeruje, ze spozycie alkoholu jest skutecznym sposobem
na odprezZenie, relaks i radzenie sobie ze stresem. Kodeks Etyki Reklamy oraz przepisy prawa zabraniajq
przedstawiania alkoholu jako srodka o wtasciwosciach uspokajajgcych lub rozwiqzujgcych problemy
osobiste.

Naruszenie dobrych obyczajow i odpowiedzialnosci spotecznej: Reklamodawca oraz wydawca portalu
nie dochowali nalezytej starannosci w zakresie targetowania reklamy (tzw. brand safety), dopuszczajgc
do sytuacji, w ktorej produkt alkoholowy jest promowany obok tresci edukacyjnych lub rozrywkowych
dla dzieci.

Na czym polega wprowadzenie w btqd?

Reklama wprowadza w btgd poprzez sugerowanie, ze piwo jest produktem odpowiednim do konsumpcji
w ciggu dnia (godzina 12:00) jako element codziennego ,luzowania sie”. Ponadto, umieszczenie jej przy
artykutach o bajkach moze btednie sugerowac, ze produkt ten jest bezpieczny lub neutralny w
kontekscie opieki nad dzie¢cmi lub konsumpcji w Srodowisku rodzinnym, co stoi w sprzecznosci z
zasadami bezpieczeristwa i zdrowia publicznego.

Na podstawie tresci skargi przekaz zostat zakwalifikowany jako potencjalnie naruszajacy normy
Kodeksu Etyki Reklamy wywiedzione w szczegélnosci z postanowienia art. 2 ust. 1, art. 10 ust. 1
Kodeksu Etyki Reklamy oraz art. 3 pkt 12-13, art. 4 ust. 1 i 3 Zatgcznika Standardy Reklamy Piwa
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. 10

1. Ponadto reklamy nie mogg wprowadzac¢ w btqd jej odbiorcow, w szczegdlnosci w odniesieniu do:

a) istotnych cech, w tym wtasciwosci, sktadu, metody, daty produkcji, przydatnosci, ilosci, pochodzenia
(w tym geograficznego) reklamowanego produktu;

b) wartosci produktu i jego rzeczywistej ceny oraz warunkow ptatnosci, w szczegdlnosci takich jak
sprzedaz ratalna, leasing, sprzedaz na kredyt, sprzedaz okazyjna;

¢) warunkoéw dostawy, wymiany, zwrotu, napraw i konserwacji;

d) warunkow niezgodnosci z umowq i gwarancji

e) praw wtasnosci intelektualnej i przemystowej, takich jak w szczegdlnosci patenty, nazwy, znaki
towarowe oraz wzory przemystowe i modele;

f) urzedowych zezwolen lub atestow, nagrod, medali i dyplomdow;

g) zakresu swiadczen przedsiebiorcy na cele dobroczynne;

h) okreslonych zalet produktu, jezeli zaleta ta polega jedynie na zgodnosci z minimalnymi wymogami
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[.]

Art. 3 Zatgcznika Standardy Reklamy Piwa

Reklama piwa alkoholowego nie moze:

[.]

12) zawiera¢ stwierdzen, ze spozywanie piwa alkoholowego jest niezbednie konieczne do osiggniecia
stanu wypoczynku, relaksu lub odprezenia;

13) sugerowad, iz piwo alkoholowe ma wtasciwosci srodka stymulujgcego, znieczulajgcego lub
uspokajajgcego;

[.]

Art. 4 Zatgcznika Standardy Reklamy Piwa

1. Reklama piwa nie moze byc zgodnie ze zleceniem w jakikolwiek sposdb, ani poprzez jej tres¢, ani
poprzez sposob przekazu, kierowana do 0séb ponizej 18 roku Zycia.

[..]

3. Reklama piwa mozZe by¢ upubliczniona w prasie, w radiu, telewizji, wszystkich rodzajach medidw
cyfrowych, w tym w Internecie lub wiadomosciach SMS, tylko wdwczas, gdy moZina zasadnie
przewidywac, ze przynajmniej 70% odbiorcow tego komunikatu jest petnoletnia. Umieszczenie
komunikatu w Srodkach przekazu bedzie uwazane za uzasadnione, jesli dane dotyczqce profilu
odbiorcow dostepne i przeanalizowane przed umieszczeniem komunikatu, wskazujg na zachowanie
okreslonego powyzej profilu wiekowego odbiorcow. Opisane powyzej dodatkowe ograniczenie nie
zmienia zasady okreslonej w art. 4 ust. 1 tj., ze reklama piwa nie moze by¢ zgodnie ze zleceniem w
jakikolwiek sposob, ani poprzez jej tresc, ani poprzez sposob przekazu, kierowana do oséb ponizej 18
roku zycia.

[.]

Skarzona, w odpowiedzi na zawiadomienie Zwigzku Stowarzyszern Rada Reklamy, przedstawita
stanowisko w sprawie w korespondencji z dnia 22 maja 2026 r. i wyrazita wole uczestnictwa w
postepowaniu przed KER.

Skarzona wniosta o oddalenie skargi, uznajgc jej zarzuty za niezasadne. W pierwszej kolejnosci
wskazata, ze materiat redakcyjny, przy ktérym zostata wyswietlona reklama piwa Lech, nie byt
artykutem skierowanym do dzieci ani poswieconym filmom dzieciecym. Wyjasnita, ze publikacja
nalezata do kategorii ,Filmy/Box Office” i dotyczyta wynikéw finansowych oraz frekwencyjnych
produkcji filmowych. Zdaniem Skarzonej informacje z tej kategorii maja charakter branzowy i s
kierowane przede wszystkim do oséb zainteresowanych rynkiem filmowym. Fakt, ze w artykule
wspomniano film ,,Super Mario Galaxy”, wynikat wytacznie z jego wysokich wynikéw finansowych, a
nie z dzieciecego charakteru tej produkcji. Podkreslono réwniez, ze artykut obejmowat takie
informacje o innych filmach przeznaczonych dla dorostych odbiorcéw.

Skarzona wskazata, ze przy planowaniu kampanii reklamowych stosowane s3 liczne ograniczenia
dotyczagce miejsca emisji. Reklamy piwa nie sg wyswietlane przy tresciach oznaczonych jako
ijnych czy erotycznych. Dodatkowo

przeznaczone dla dzieci, mtodziezy, rodzin, animacji, filmdow reli
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kampanie objete s3 filtrem wiekowym 18+. Na potwierdzenie tych okolicznosci Skarzona przedstawita
oswiadczenia podmiotéw odpowiedzialnych za emisje reklamy.

Odwotujac sie do danych demograficznych serwisu Filmweb, Skarzona podniosta, ze zdecydowang
wiekszos¢ jego uzytkownikéw stanowig osoby petnoletnie, a udziat dorostych odbiorcéw przekracza
90%. Oznacza to, ze reklama byta kierowana do grupy spetniajgcej wymogi okreslone w Kodeksie Etyki
Reklamy dotyczace reklamy piwa. Zdaniem Skarzonej nie ma zatem podstaw do uznania, ze przekaz
byt adresowany do oséb matoletnich jedynie z tego wzgledu, ze towarzyszyt artykutowi zawierajgcemu
wzmianke o filmie popularnym réwniez wsréd mtodszych widzow.

Skarzona zaznaczyta ponadto, ze sama reklama nie zawiera elementdéw graficznych ani tresci, ktére
mogtyby by¢ szczegdlnie atrakcyjne dla dzieci lub zachecaé osoby niepetnoletnie do zainteresowania

produktem.

Niezaleznie od powyziszego Skarzona poinformowata, ze w trosce o wyeliminowanie podobnych
watpliwosci w przysztosci zdecydowata sie rozszerzyé stosowane wykluczenia i zrezygnowaé z emisji
reklam piwa réwniez przy materiatach z kategorii ,Filmy/Box Office” w serwisie Filmweb. Podkreslita,
ze odpowiedzialna komunikacja marketingowa oraz ochrona matoletnich stanowig dla niej priorytet, a
stosowane procedury majg zastosowanie do wszystkich marek piwa, w tym réwniez produktéw
bezalkoholowych.

Odnoszac sie do zarzutu wprowadzania konsumentow w biad, Skarzona nie zgodzita sie z
twierdzeniem, ze reklama sugerowata spozywanie piwa w ciggu dnia jako sposobu na odprezenie.
Wskazata, ze przekaz ograniczat sie do prostej grafiki przedstawiajacej fragmenty butelek oraz hasto
,Wrzu¢ na luz”, nie zawierajac zadnych scen konsumpcji ani odniesierr do okreslonej pory dnia czy
okolicznosci spozywania alkoholu. W jej ocenie interpretacja przedstawiona przez Skarzgcego stanowi
wytgcznie subiektywng nadinterpretacje tresci reklamy.

Skarzona zakwestionowata réwniez zarzut, jakoby umieszczenie reklamy obok artykutu dotyczacego
rynku filmowego mogto sugerowaé, ze piwo jest odpowiednim produktem w kontekscie opieki nad
dzie¢mi lub zycia rodzinnego. Podkreslita, ze zaréwno tres¢ reklamy, jak i charakter publikacji nie dajg
podstaw do wyprowadzenia takich wnioskéw. Wskazata rowniez, ze obowigzujgce przepisy prawa oraz
Kodeks Etyki Reklamy nie zakazujg emisji reklam piwa w internecie w okre$lonych godzinach.

Odnoszac sie do hasta ,Wrzué na luz”, Skarzona wyjasnita, ze nalezy je interpretowac jako ogdlne
nawigzanie do zachowania dystansu i swobodnego podejscia do codziennych sytuacji, a nie jako
zachete do spozywania alkoholu w celu osiggniecia relaksu lub odprezenia. W jej ocenie reklama nie
sugeruje, ze spozycie piwa jest konieczne dla poprawy samopoczucia ani nie przypisuje produktowi
wiasciwosci uspokajajgcych czy relaksujacych.

Skarzona uznata, ze reklama zostata przygotowana z nalezyta starannoscig, zgodnie z dobrymi
obyczajami i zasadami odpowiedzialnosci spoteczne;.
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Obecny na posiedzeniu w dniu 1 lipca 2026 r. przedstawiciel Skarzonej, popart powyzsze stanowisko.
Zespot Orzekajacy ustalit, co nastepuije.

Reklama miata forme internetowego banera wyswietlanego w gérnej czesci strony serwisu Filmweb.
Reklama zostata oznaczona jako materiat reklamowy i wyswietlana byfa nad trescig artykutu
redakcyjnego Filmweb pt. ,Box Office USA: ,Super Mario Galaxy Film” szaleje. Ma juz 300 miliondw
dolarow.”.

Przekaz utrzymany byt w zielonej kolorystyce charakterystycznej dla marki Lech. Na srodku reklamy
znajdowat sie duzy napis ,WRZUC NA LUZ”, przy czym litera ,L” zostata przedstawiona jako zielona
kapslowa nakretka od butelki z widocznym logo ,,Lech”. W dolnej czesci banera widoczne byty réwniez
elementy butelki i kapsla pokryte kroplami wody, sugerujgce schtodzony napdj.

Po prawej stronie reklamy umieszczono adres strony internetowej www.abcalkoholu.pl oraz

oznaczenia informujace, ze produkt przeznaczony jest wyfacznie dla oséb petnoletnich, a takze
wskazujgce na zakaz prowadzenia pojazdéw po spozyciu alkoholu oraz zakaz spozywania alkoholu
przez kobiety w cigzy.

Data i pora emisji reklamy zostata wskazana przez Skarzgcego na dzien 13 kwietnia 2026 r. o godzinie
12:08.

Zespot Orzekajacy zwazyt, co nastepuje.

W ocenie Zespotu Orzekajgcego (dalej takze: ,Z0O”) 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, 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, niepetnosprawnosc¢ fizyczna lub umystowa (art. 3 lit. h Kodeksu
Etyki Reklamy).

Odnoszac sie do zarzutu kierowania reklamy do oséb matoletnich, ZO wskazuje, ze sama okoliczno$¢
wyswietlenia reklamy przy artykule zawierajgcym wzmianke o filmie animowanym nie przesadza o
tym, ze przekaz byt adresowany do dzieci. Z materiatu dowodowego zgromadzonego w sprawie
wynika, ze reklama zostata wyemitowana przy artykule nalezagcym do kategorii ,Box Office”,
dotyczagcym wynikéw finansowych produkcji filmowych. Tego rodzaju publikacje majg charakter
branzowy i informacyjny, a ich gtdwnymi odbiorcami sg osoby zainteresowane rynkiem filmowym. Sam
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fakt, ze jednym z omawianych tytutéw byt film animowany, nie zmienia charakteru catego materiatu
redakcyjnego.

Z0 uwzglednit rowniez wyjasnienia Skarzonej dotyczgce sposobu planowania kampanii reklamowej. Z
przedstawionych informacji wynika, ze reklama byta objeta ograniczeniami wiekowymi (osoby
petnoletnie zalogowane w serwisie Filmweb) oraz wykluczeniami dotyczgcymi tresci m.in. kierowanych
do dzieci i mitodziezy. Takie dane demograficzne serwisu Filmweb wskazywaty, ze 90% jego
uzytkownikéw stanowig osoby petnoletnie. W ocenie ZO brak jest zatem podstaw do uznania, ze
reklama zostata zgodnie ze zleceniem skierowana do oséb ponizej 18. roku zycia.

Z0 nie podzielit réwniez zarzutu, iz hasto ,,Wrzu¢ na luz” przypisuje piwu witasciwosci relaksujace,
odprezajgce lub sugeruje, ze spozycie alkoholu jest niezbednym sposobem osiggniecia wypoczynku
badz tez stymulacji, znieczulenia lub uspokojenia. Przecietny odbiorca odczytuje przedmiotowe hasto
jako ogdlny slogan zachecajacy do zachowania dystansu i swobodnego podejscia do codziennych
sytuacji, a nie jako komunikat o wtasciwosciach samego produktu. Reklama nie przedstawia
konsumpcji alkoholu, nie ukazuje oséb spozywajacych piwo ani nie zawiera przekazu sugerujacego, ze
alkohol stanowi sposdb radzenia sobie ze stresem, problemami lub napieciem.

Nie znalazt rowniez potwierdzenia zarzut dotyczacy wprowadzania konsumentéow w btad. Samo
wyswietlenie reklamy w godzinach potudniowych w internetowym serwisie informacyjnym nie stanowi
komunikatu zachecajgcego do spozywania alkoholu o tej porze dnia. Przekaz nie zawiera zadnych tresci
odnoszacych sie do czasu konsumpcji ani okolicznosci spozywania piwa, wobec czego nie mozna
przyja¢, ze sugeruje on wilasciwosci produktu wykraczajagce poza jego zwyklg prezentacje
marketingowa.

Zdaniem ZO przekaz zostat przygotowany z nalezytg starannoscia, zgodnie z dobrymi obyczajami oraz
z poszanowaniem zasad odpowiedzialnosci spotecznej, na co wskazujg argumenty przytoczone
powyzej.

W zwigzku z powyzszym skarzony przekaz pozostaje w zgodzie z art. 2 ust. 1, art. 10 ust. 1 Kodeksu
Etyki Reklamy oraz art. 3 pkt 12-13, art. 4 ust. 1 i 3 Zatacznika Standardy Reklamy Piwa Kodeksu Etyki
Reklamy.

Majgc powyzsze na uwadze, Zespot Orzekajacy na podstawie art. 49 lit. b Regulaminu Rozpatrywania
Skarg postanowit skarge oddalic.

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 Zespotowi Orzekajgcemu w dacie podjecia Uchwaty, od ktdrej
Strona wnosi odwotanie.
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