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Zespotu Orzekajacego

w sprawie sygn. Akt:
K/42/08/0/01, K/42/08/0/02, K/42/08/0/03, K/42/08/0/04, K/42/08/0/05, K/42/08/0/06, K/42/08/0/07,
K/42/08/0/08, K/42/08/0/09, K/42/08/0/10, K/42/08/0/12, K/42/08/0/13, K/42/08/0/14, K/42/08/0/15,
K/42/08/0/18, K/42/08/0/19, K/42/08/0/21, K/42/08/0/23, K/42/08/0/24, K/42/08/0/25, K/42/08/0/26,
K/42/08/0/28, K/42/08/0/29, K/42/08/0/30, K/42/08/0/31, K/42/08/0/32, K/42/08/0/34, K/42/08/0/36,
K/42/08/0/37, K/42/08/0/38, K/42/08/0/39, K/42/08/0/40, K/42/08/0/41, K/42/08/0/42, K/42/08/0/43,
K/42/08/0/44, K/42/08/0/46, K/42/08/0/47, K/42/08/0/48, K/42/08/0/49, K/42/08/0/50, K/42/08/0/51,
K/42/08/0/52, K/42/08/0/53, K/42/08/0/55, K/42/08/0/56, K/42/08/0/57, K/42/08/0/58, K/42/08/0/59,
K/42/08/0/60, K/42/08/0/61, K/42/08/0/62, K/42/08/0/63, K/42/08/0/64, K/42/08/0/65, K/42/08/0/67,
K/42/08/0/68, K/42/08/0/69, K/42/08/0/70, K/42/08/0/71, K/42/08/0/72, K/42/08/0/73, K/42/08/0/74,
K/42/08/0/75, K/42/08/0/76, K/42/08/0/77, K/42/08/0/78, K/42/08/0/79, K/42/08/0/80, K/42/08/0/81,
K/42/08/0/82, K/42/08/0/83, K/42/08/0/85, K/42/08/0/86, K/42/08/0/88, K/42/08/0/89, K/42/08/0/90,
K/42/08/0/91, K/42/08/0/92, K/42/08/0/94, K/42/08/0/95, K/42/08/0/96, K/42/08/0/97, K/42/08/0/98,
K/42/08/0/99, K/42/08/0/100, K/42/08/0/101, K/42/08/0/102, K/42/08/0/103, K/42/08/0/104 - w przypadku
reklam typu billboard

i

K/42/08/1/01, K/42/08/1/02, K/42/08/1/03, K/42/08/1/04, K/42/08/1/05, K/42/08/1/06, K/42/08/1/07,
K/42/08/1/08, K/42/08/1/09, K/42/08/1/10, K/42/08/1/11, K/42/08/1/12, K/42/08/1/13, K/42/08/1/14,
K/42/08/1/15, K/42/08/1/16, K/42/08/1/17, K/42/08/1/18, K/42/08/1/19, K/42/08/1/20, K/42/08/1/21,
K/42/08/1/22, K/42/08/1/23 - w przypadku reklam internetowej

1. Zespot Orzekajacy Komisji Etyki Reklamy, dziatajacej przy Zwigzku
Stowarzyszen Rada Reklamy, w skiadzie:

1) Pawet Wisniewski — przewodniczacy;
2) Pawet Kowalewski - czionek,
3) Marek Janicki — cztonek,

na posiedzeniu w dniu 29 kwietnia 2008 roku, po rozpatrzeniu skarg o w/w sygnaturach Akt,
ztozonych na podstawie pkt. 7 Regulaminu Rozpatrywania Skarg, przez konsumentéw
(blizsze dane w aktach sprawy), (dalej: Skarzacy), przeciwko ARTMAN S.A., z siedzibg w
Krakowie (dalej: Skarzony), dotyczacych

1) reklamy typu billboard



2) reklamy internetowej

postanawia

1) w przypadku reklamy typu billboard uzna¢, ze reklama narusza normy
Kodeksu Etyki Reklamy

2) w przypadku reklamy internetowej uzna¢, ze w reklamie powinny by¢
wprowadzone zmiany, poprzez usuniecie z reklamy przedmiotu
jednoznacznie kojarzonego z r6zancem oraz odwotania sie do Boga
poprzez pisanie stowa Ojcze z duzej litery, aby nie naruszata norm Kodeksu
Etyki Reklamy.

2. Zespot Orzekajacy ustalil, co nastepuje:

Do Komisji Etyki Reklamy wptynety skargi o w/w sygnaturach. Przedmiotem 90 skarg byfa
reklama typu billboard. Na ulicach miast zawisty billboardy z rozmodlonymi: dziewczyng lub
chtopakiem z rézaficem w reku. Kazdej z postaci towarzyszyto hasto: "Strzez mnie, Ojcze!
Na innych banerach te same postaci przedstawione s w wyzywajacych pozach o wyraznej
konotacji seksualnej, zas tekst hasta brzmi: "69 sposobow na zachowanie dziewictwa".

Te same reklamy zostaty umieszczone na stronie internetowej firmy House -
www.virginity.pl. Na reklame internetowq ztozono 23 skargi.

Skarzacy w prawidtowo ztozonych skargach podnosili, ze:

- ,reklama narusza Kodeks Etyki Reklamy, poniewaz wykorzystuje modlitwe i
skojarzenia z modlitwq i religig do celdw reklamy odziezy - co jest nieetyczne
— zwlaszcza poprzez uzycie w reklamie rézanca”;

- ,kampania reklamowa marki House przekracza granice przyjetych norm
spotecznych ukazujac na plakatach postaci, ktdrych gesty bardzo przejrzyscie
nawigzujg do uprawiania seksu oralnego i opatrujac komentarzem ,jest 69
sposobow na zachowanie dziewictwa”:

- ,reklama narusza uczucia religijne odbiorcow”;

- ,reklama wySmiewa warto$¢ czystosci i dziewictwa”;

- ,w reklamie wykorzystano symbole religijne w kontekscie erotycznym, co
obraza uczucia religijne w szczegdlnosci katolikdw”;

- ,reklama House z rozmodlong dziewczyng lub chtopakiem z rézancem narusza
uczucia religijne”;

- ,tareklama to kpina z Boga i praktyk religijnych”;



- ,reklama obraza uczucia religijne poprzez umieszczenie stéw ,Strzez mnie
Ojcze”

- ,reklama obraza obyczajno$¢ spoteczng poprzez uzycie hasta “Znam 69
sposobow na zachowanie dziewictwa” w kontekscie zdjecia, na ktérym
model/modelka przybiera wyuzdang poze”;

- ,reklama godzi w przekonania religijne i w poczucie dobrego smaku”

- ,wykorzystane w reklamie symbole i sformutowania wyszydzajg wartoSci
katolickie i stanowig obraze uczu¢ religijnych”

- ,reklamy dyskryminujg katolikdw, w szczegdlnosci poglady na temat czystosci
przedmatzenskiej i dziewictwa, czyniac je przedmiotem kpiny”;

- ,reklama poprzez wykorzystanie rézanca i wezwania do Boga Ojca, w ten
sposob bluzni”;

- ,umieszczanie reklam w ,wydaniu obsceniczhym” na przystankach
autobusowych (w przestrzeni publicznej) jest szkodliwa dla dzieci”; ,dzieci nie
powinny by¢ narazone na kontakt z takg reklamg”;

- ,reklama narusza normy moralne i obyczajowe oraz dodatkowo poczucie
dobrego smaku

- ,reklama kpi z symboli chrzescijanskich”;

Skarzacy najczesciej stwierdzali, ze reklamy obrazajq uczucia religijne wykorzystujac do
celéw komercyjnych rdzaniec, przedmiot religijny w religii katolickiej uzywany do
odmawiania) tradycyjnej modlitwy o tej samej nazwie, obdarzanej przez wielu wiernych
szczegOlng czcig. Skarzacy protestowali przeciwko wykorzystaniu rézanca, symbolu majacego
wielkg wartos¢ dla katolikéw oraz sugerujacych modlitwe stéow ,Strzez mnie, Ojcze” - do
zwiekszenia sprzedazy odziezy firmy HOUSE, zwlaszcza w kontekscie zachowan sprzecznych
z zasadami religii katolickiej

Skarzacy protestowali przeciwko manipulacji dotyczacej moralnosci z wykorzystaniem
symboli religijnych. Skarzyli sie, ze reklama jest gorszaca i wzywali do jej usuniecia z
przestrzeni publicznej.

W czasie posiedzenia skargi przedstawiat arbiter-referent.

Whnidst o uznanie reklam za sprzeczne z dobrymi obyczajami (art. 2 ust. 1 Kodeksu Etyki
Reklamy) oraz zarzucit, ze kampania reklamowa byta prowadzona w sposdb naruszajacy
zasady odpowiedzialnosci spoteczne;j.

Zarzucit réwniez, ze reklamy s sprzeczne z art. 4 Kodeksu Etyki Reklamy, zgodnie z ktérym:
~reklamy nie mogq zawierac tresci dyskryminujacych, w szczegdlnosci ze wzgledu na rase,
przekonania religijne, pte¢ lub narodowos$¢” oraz z art. 25 Kodeksu Etyki Reklamy zgodnie a



ktorym ,reklamy skierowane do dzieci lub miodziezy musza uwzgledniac stopien ich rozwoju
oraz nie mogq zagrazac ich fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu dalszemu rozwojowi”.

Whnidst réwniez o uznanie reklam za sprzeczne z art. 23 Kodeksu Cywilnego (Dz. U. 64.16.93
z pdzn. zm.), poniewaz reklamy naruszajq dobra osobiste odbiorcdw, a w szczegdlnosci
uczucia religijne.

Skarzony ztozyt odpowiedz na skarge i uczestniczyt w posiedzeniu.

W odpowiedzi na skarge, Skarzony poinformowat, ze ,celem kampanii byto pokazanie
roznych postaw jej bohaterdw, a nie promocja ktorej$ z nich”. Skarzony zauwazyt, ze
~kampania skierowana byfa do os6b w wieku 19-25 lat a wiec: 0sob petnoletnich. Oczywiscie
w czasach obnizajacego sie wieku inicjacji seksualnej; na zaproszeniu do rozwazan nad
seksualnoscig i obyczajowoscig mogliby skorzystaé takze ludzie mtodsi, jednak nie uwazat, ze
skierowanie naszej kampanii do nich mogtoby zosta¢ uznane za nieodpowiednie. Zatroszczyt
sie zatem jedynie by w przekazach nie znalazty sie tresci nieodpowiednie dla osdb, ktdre nie
ukonczyty 18 roku Zzycia. Kampania reklamowa Virginity skierowana byla i jest przede
wszystkim do mtodziezy. Badania przed jej wprowadzeniem wykazaty, ze odbidr jej jest
prawidtowy. Poruszono problemy wazne dla mtodych ludzi, wkraczajacych w dorostos¢”.

Skarzony poinformowat, ze jego ,celem byto wywotanie dyskusji na wazny temat réwniez
wsrdd osob starszych niz grupa docelowa”.

Skarzony wyjasnit, ze reklama ,zwraca uwage na problem powazny spotecznie, nie szydzi,
zwraca uwage mtodziezy i dorostych, a ostre formy wyrazu zostaty uzyte wytgcznie by trafi¢
do miodziezy. Nie eksponuje Zadnej z postaw jako lepszej. Skarzony starat sie zachowac
rownowage wsrdd plakatow. Nie ma zamiaru szydzi¢ z jakiegokolwiek wyznania ani z niczyich
uczuc religijnych. Oswiadczeniem z dnia 3 kwietnia br. w pisSmie skierowanym do mediow,
wyjasnit intencje przyswiecajace akcji, rozpoczynajacej cykl tematdw kontrowersyjnych,
zachecajac do dyskusji, ktdrej celem jest tamanie kulturowych tabu”.

Skarzony poinformowat, Ze ,reklama nie buduje bezposredniego przekazu, kreuje natomiast
rzeczywisto$¢, ktdra jest zupetnie inna od $wiata realnego. Dlatego tez nie nalezy jej
interpretowac¢ dostownie”.

Zdaniem Skarzonego ,na etapie projektowania czy wdrazania kampanii, nie byt w stanie
przewidzie¢, ze reklama zostanie odebrana jako urazajaca uczucia w szczegoélnosci religijne,
W zwigzku z powyzszym uznat za konieczne przeproszenie oséb, ktdre mogty poczuc sie
dotkniete kampanig”.

W opinii Skarzonego, ,kampania jest elementem dtugotrwatej strategii budowania wizerunku
marki House, ktora przetamuje tabu, wymaga zmian, szuka drogi, podziela wartosci
pokolenia, nawotuje do dialogu”.



Skarzony zaznaczyt, iz ,jego intencjg nie byto obrazanie nikogo, komu szczegodlnie bliskie sq
wartosci chrzescijanskie. Poinformowat, Ze zdaje sobie sprawe z faktu, ze odwotywanie sie w
kraju katolickim do symboli zwigzanych z wiarg obarczone jest duzym ryzykiem i moze
wywota¢ kontrowersje. Dlatego postarat sie by nie byly to nawigzania bezposrednie, a
jedynie zasugerowat, poprzez abstrakcyjne nawigzania, ze jedna z prezentowanych w
kampanii postaw, czyli zachowanie petnej wstrzemiezliwosci seksualnej, jest nieodtacznie
(ale nie wytacznie) zwigzane z religig - przede wszystkim katolicka”.

Skarzony wniost o oddalenie przedmiotowej skargi.

3. Zespot Orzekajacy zwazyl co nastepuje:

Zespot Orzekajacy podzielit zarzuty Skarzacego, uznajac, ze przedmiotowa reklama narusza
Kodeks Etyki Reklamy. W szczegdlnosci uznat, ze reklamy prezentowane na billboardach w
miejscach dostepnych powszechnie, takze dla dzieci, naruszajq dobre obyczaje oraz ze nie
byty prowadzone w poczuciu odpowiedzialnosci spoteczne;j.

Polski system prawny zawiera nakaz szanowania przekonan religijnych. Reklamodawcy winni
wiec, powstrzymac sie od wyrazania takich tresci, ktére w sposdb bezposredni godzg w
uczucia religijne. Nalezy podkreslic, iz przekonania religijne — podobnie jak przekonania osob
niewierzacych - znajdujg sie wsérdd tych dobr osobistych, ktdre znajdujq sie pod szczegding
ochrong prawa, w tym ochrong wynikajacg z Konstytucji RP. Komisja uwaza, iz
wykorzystywanie tresci zwigzanych z przekonaniami religijnymi w celach komercyjnych
wymaga szczegdlnej wrazliwosci.

W nadestanych wyjasnieniach Skarzony stwierdzit, ze ,na etapie projektowania czy
wdrazania kampanii, nie byt w stanie przewidzie¢, ze reklama zostanie odebrana jako
urazajaca uczucia, w szczegolnosci religijne” cho¢ jednoczesnie zauwazyt w innym miejscu,
»Z€ zdaje sobie sprawe z faktu, ze odwotywanie sie w kraju katolickim do symboli zwigzanych
z wiarg obarczone jest duzym ryzykiem i moze wywota¢ kontrowersje”. Zdaniem Zespotu
Orzekajacego, projektujac kampanie jej autorzy winni bra¢ pod uwage przekonania religijne
0sob wierzacych.. Dlatego tez, nawigzanie do znanej powszechnie modlitwy — przez uzycie
na billboardzie i w reklamie internetowej przedmiotu jednoznacznie kojarzonego z rézancem
oraz jednoznaczne odniesienie sie do Boga poprzez uzycie stowa Ojcze (pisanego z duzej
litery) - niesie wymierne ryzyko obrazy uczuc religijnych duzej rzeszy odbiorcéw. Skarzony
nie podjat wiec, nalezytych staran, aby zbada¢, jak na tak przygotowang reklame zareagujq
odbiorcy. Nie przeprowadzono reprezentatywnych badan konsumenckich, co zdaniem
Zespotu Orzekajacego dowodzi braku nalezytej troski, by nie naruszy¢ zasad dobrego
obyczaju w komunikacji komercyjne;j.



Zespot Orzekajacy uznat, ze przedmiotowe reklamy (zaréowno reklama zewnetrzna jak i
reklama internetowa) zawieraty tresci dyskryminujace ze wzgledu na przekonania religijne,
co jest sprzeczne z Kodeksem Etyki Reklamy oraz z obowigzujacymi przepisami prawa.

Zespot Orzekajacy zaapelowat do twoércow i zleceniodawcow kampanii reklamowych o
dziatanie w poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej i troske o wiasciwy wizerunek branzy
reklamowej.

Podsumowujac, Zespdt Orzekajacy stwierdzit, ze na reklamodawcach kierujgcych swoje
reklamy do masowego odbiorcy — poprzez umieszczenie ich na nosnikach reklamy
zewnetrznej — spoczywa szczegdlna odpowiedzialno$¢ za staranny, nie godzacy w
powszechne odczucie dobrych obyczajéw, wybodr tresci i formy reklamy.

W zwigzku z powyzszym, na podstawie pkt 37 lit ¢ (w stosunku do reklam typu billboard) i
pkt 37 lit d (w stosunku do reklam internetowych) Regulaminu Rozpatrywania Skarg Zespot
Orzekajacy orzekt jak w pkt 1 uchwaty.



