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

1) Jacek Olechowski — przewodniczacy,
2) Krystyna Jarosz — czitonek,
3) Remigiusz Rawa— czionek,

na posiedzeniu w dniu 2 wrzesnia 2008 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze Akt
K/123/08, ztozonej, na podstawie pkt. 7 Regulaminu Rozpatrywania Skarg, przez
konsumenta (blizsze dane w aktach sprawy), (dalej: Skarzacy), przeciwko Citroen Polska Sp.
Z 0.0., z siedzibg w Warszawie (dalej: Skarzony), dotyczacej reklamy telewizyjne;j

postanawia

skarge oddali¢

2. Zespot Orzekajacy ustalit, co nastepuje:

Do Komisji Etyki Reklamy wptynetfa skarga o Sygn. K/123/08.
Przedmiotem skargi byta reklama telewizyjna samochodu Citroen Berlingo.

Skarzacy w prawidiowo ztozonej skardze podnosit, ze ,w reklamie pojawia sie scena , w
ktorej mezczyzna kieruje wozkiem widtowym, na ktorym siedzg dzieci. W opinii Zastepcy
Gféwnego Inspektora Pracy sytuacja taka obrazuje razgce naruszenie elementarnych
przepisow bezpieczenstwa pracy.”



W czasie posiedzenia skarge przedstawiat arbiter-referent.

Whnidst o uznanie reklamy za sprzeczng z dobrymi obyczajami (art. 2 ust. 1 Kodeksu Etyki
Reklamy) oraz zarzucit, ze reklama nie byla prowadzona w poczuciu odpowiedzialnosci
spotecznej.

Whnidst réwniez o uznanie reklamy za sprzeczng z art. 23 Kodeksu Etyki Reklamy (w zwigzku
z art. 32 Kodeksu) z uwagi na to, ze ,reklama skierowana do dzieci lub mtodziezy nie moze
zawierac¢ tresci stwarzajgcych zagrozenie dla zdrowia lub bezpieczehstwa.”

Zgodnie z art. 32 Kodeksu Etyki Reklamy ,Przepisy zawarte w art. 22-31 stosuje sie
odpowiednio rowniez do reklam, ktore nie sg bezposrednio skierowane do dzieci, jednak
dzieci sg ich odbiorcami ze wzgledu na forme oraz miejsce i sposéb prezentowania reklam.
Dotyczy to w szczegolnosci reklam emitowanych w telewizji w sgsiedztwie audycji dla dzieci,
reklam wyswietlanych w kinach przed seansami filmow dla dzieci oraz reklamy zewnetrznej.”

Skarzony ztozyt pisemng odpowiedz na skarge i uczestniczyt w posiedzeniu.

Skarzony poinformowat, ze nie podziela zarzutu Skarzacego.

W opinii Skarzonego reklama nie narusza zadnego przepisu prawa ani nie jest sprzeczna z
zasadami Kodeksu Etyki Reklamy. W szczegdlnosci nie mozna jej zarzuci¢ przedstawiania
czy tez zachecania do naruszania przepisow bezpieczenstwa pracy. Reklama eksponuje na
pierwszym planie samochdd Berlingo zaparkowany nad morzem, z ktérego wysiada rodzina
z akcesoriami wakacyjnymi - dmuchanym materacem, deska, itp. Na drugim planie
przedstawiono woézek widtowy zatadowany podobnym sprzetem, mezczyzng siedzacym za
kierownicg oraz dzieCmi siedzgcymi na wozku. Reklama zostata pomyslana w konwenc;ji
zartu, i to zartu absurdalnego, i miata na celu rozbawienie widza oraz, poprzez stworzenie
pozytywnych skojarzen z wakacjami, wywota¢ zainteresowanie ofertg Spétki. Trudno
przypusci¢, ze scena przedstawiajgca rodzine poruszajaca sie wozkiem widlowym w trakcie
wakacyjnego wyjazdu mogtaby zosta¢ odebrana przez przecietnego widza jako faktyczne
zachecanie do korzystania z woézka widlowego i podréozowania nim z catg rodzing na
wakacje. Podstawowym kryterium kwalifikacji czy przedmiotowa reklama mogtaby prowadzi¢
do takiego zachowania, ewentualnie uzasadniaé zarzut, ze sprzyja zachowaniom
niebezpiecznym lub Zze ukazuje matoletnich w sytuacjach niebezpiecznych, jest ustalenie
reakcji przecietnego klienta na reklame. Dlatego zarzut, Zze reklama jest niezgodna z
przepisami prawa lub KER mogtby by¢ prawdziwy jedynie w przypadku gdyby istniata
mozliwos¢ wprowadzenia przecietnego konsumenta w btad, co do przekazu reklamy i mogta
zostac przez niego odczytana jako promowanie zachowan sprzecznych z przepisami prawa
pracy lub sprzyjajgca zachowaniom niebezpiecznym, ewentualnie, ukazujgca, bez
uzasadnienia, matoletnich w sytuacjach niebezpiecznych.



Skarzony poinformowat, ze w doktrynie i orzecznictwie Trybunatu Sprawiedliwosci Wspélnot
Europejskich (,Trybunat") zostat wypracowany wzorzec ,przecietnego” nabywcy danego
towaru na tle konkretnego przekazu reklamowego. Poniewaz Polska ma obowigzek
uwzglednia¢ orzecznictwo i interpretacje przepisow wspolnotowych dokonywanych przez
Trybunat - wzorzec przecietnego odbiorcy wypracowany przez orzecznictwo Trybunatu
znajduje zastosowanie do niniejszej analizy. Przykfadowo, Trybunat w sprawie Gut
Springenheide stwierdzit, ze w celu ustalenia czy dana reklama wprowadza w biad, sad
krajowy musi wzig¢ pod uwage domniemane oczekiwanie ,przecietnego konsumenta, ktory
jest nalezycie poinformowany, uwazny i racjonalny". W S$wietle tego i, konsekwentnie
podtrzymywanego stanowiska w poézniejszych orzeczeniach, przecietny konsument
dysponuje zasobem wiedzy z zakresu zycia codziennego, posiada informacje pozwalajace
mu racjonalnie ocenic¢ otaczajgcqg go rzeczywistos¢, uwaznie zbiera informacje o produkcie i
potrafi to wykorzysta¢ do samodzielnej analizy przekazéow rynkowych. | tylko mozliwosé
wprowadzenia w btad tak zdefiniowanego przecietego konsumenta uzasadniataby zarzut
reklamy wprowadzajgcej w biad, a co za tym idzie, promujacej zachowania niezgodne z
prawem lub zasadami bezpieczenstwa pracy. Takie pojecie przecietnego konsumenta
zostato przeciwstawione pojeciu konsumenta nieostroznego, ktory bezkrytycznie odnosi sie
do haset reklamowych i nie posiada podstawowych informacji. Trybunat uznat, ze opinii tak
ustalonych ,nieostroznych" (czy tez ,okazjonalnych") konsumentéw nie nalezy bra¢ pod
uwage przy decydowaniu, czy danej reklamie mozna zarzuci¢ wprowadzanie w bigd. Co
ciekawe, niektore z orzeczen zaktadajg naprawde wysoki poziom swiadomosci i wiedzy
odbiorcéw reklamy. Przyktadowo, w orzeczeniu w sprawie Adolf Darbo Trybunat uznat, ze
oznaczenie jabtek jako ,naturalnie czyste" - podczas kiedy wykryto w nich sladowg
obecnosc¢ otowiu, kadmu i pestycydow (ale w ilosciach nie przekraczajgcych dopuszczalnych
norm) - nie wprowadza w btad przecietnego konsumenta, gdyz taki konsument wie, ze otow i
kadm sg obecne w srodowisku naturalnym i takie owoce pochtaniajg nieznaczne ilosci tych
substangiji.

Zdaniem Skarzonego w $wietle powyzszego, trudno przypusci¢, ze reklama, ktérej dotyczy
Skarga mogtaby zosta¢ odczytana przez przecietnego odbiorce inaczej niz przestawienie
samochodu Berlingo w konwencji zartu i humoru, i zaden sposéb nie mogta zosta¢ odebrana
przez takiego konsumenta jako zacheta do uzywania wézka widtowego. Przeciwnie, do
potocznej wiedzy zycia codziennego nalezy wiedza, ze wdzki widtowe sg uzywane wylgcznie
do transportu towaréw w firmach i nie sg dopuszczone do poruszania sie po drogach
publicznych. Niezaleznie od powyzszego, chcemy podkresli¢, ze przed przystgpieniem do
rozpowszechniania reklamy, Citroen przeprowadzit badania na reprezentatywnej liczbie oséb
i ani przez chwile testowane osoby nie odczytaty w sposéb btedny przekazu reklamowego, a
w szczegolnosci nie odebraty jej jako zachety do korzystania z wozka widtowego.
Przeciwnie, z testéw wynikato, ze osoby te jednoznacznie odbieraty przekaz reklamowy jako
zart i humor sytuacyjny, a odbior reklamy byt tak pozytywny, ze byt jednym z czynnikow,
ktéry zdecydowat o jej rozpowszechnianiu w wielu krajach. W tej sytuacji trudno sobie
wyobrazic¢ jak musiatby by¢ nieswiadomy i niezorientowany w otaczajgcej go rzeczywistosci



.konsument nieostrozny" aby moégt potencjalnie odczyta¢ nasz przekaz jako zachete do
korzystania z wozkow widtowych. Ponadto, kampania reklamowa Berlingo, w ktorej
wykorzystano sporng scene, byta prowadzona w wielu krajach Wspdlnoty Europejskiej, w
tym we Francji i w zadnym z tych krajéw nie wzbudzita zadnych kontrowersiji.

Skarzony zapewnit, ze kampania zostata zakonczona i w chwili obecnej nie jest wyswietlana

na terenie Polski.

3. Zespot Orzekajacy zwazyt co nastepuje:

Zespot Orzekajacy nie dopatrzyt sie naruszenia norm Kodeksu Etyki Reklamy.

Zespodt Orzekajacy stwierdzit, ze reklama miesci sie w konwencji zartu absurdalnego i nie
zacheca do podejmowania zachowanh niezgodnych z prawem.

W zwigzku z powyzszym, na podstawie pkt 37 lit b Regulaminu Rozpatrywania Skarg Zespot
Orzekajacy orzekt jak w pkt 1 uchwaty.



