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1. Zespdt Orzekajacy Komisji Etyki Reklamy, dziatajacej przy Zwigzku Stowarzyszen
Rada Reklamy, w sktadzie:

1) Wojciech Piwocki — przewodniczacy,
2) Melania Popiel- czionek,
3) Stawomir Stepniewski — cztonek,

na posiedzeniu w dniu 25 maja 2009 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt K/37/09
ztozonej, na podstawie pkt. 7 Regulaminu Rozpatrywania Skarg, przez konsumentdw (blizsze
dane w aktach sprawy), (dalej: Skarzacy), przeciwko BIG STAR Limited Sp. z 0.0. z siedzibg
w Kaliszu (dalej: Skarzony), dotyczacej reklamy zewnetrznej typu billboard

postanawia

skarge oddalic.

2. Zespot Orzekajacy ustalil, co nastepuje:

Do Komisji Etyki Reklamy wptyneta skarga o Sygn. K/37/09.
Przedmiotem skargi byfa reklama zewnetrzna typu billboard odziezy marki BIG STAR.
Kampanii reklamowej uzyczyta swojego wizerunku Doda.

Skarzacy w prawidtowo ztozonej skardze podnosit, ze ,reklama nie bierze pod uwage osob
najmfodszych jako odbiorcow powszechnej reklamy. Seksualizacjia wizerunku dziewczat i



mitodych kobiet w reklamie, produktach i mediach szkodzi samoocenie dziewczat i ich
zdrowiu - zarowno psychicznemu, jak i fizycznemu - Raport Amerykariskiego Stowarzyszenia
Psychologicznego (American Psychological Association)- szkodliwosc spofeczna polegajaca
na sugerowaniu iz taki sposob prezentacji produktow i swojej osoby jest szeroko przyjety a
tak nie jest !”.

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 byta prowadzona w poczuciu odpowiedzialnosci
spotecznej.

Whnidst réwniez o uznanie reklamy za sprzeczng z art. 4 Kodeksu Etyki Reklamy, z uwagi na
to, ze ,reklamy nie mogq zawiera¢ elementdw, ktdére zawierajq tresci dyskryminujace, w
szczegolnosci ze wzgledu na rase, przekonania religijne, pte¢ lub narodowosc”.

Whnidst o uznanie reklamy za sprzeczng z art. 25 Kodeksu Etyki Reklamy, poniewaz ,reklamy
skierowane do dzieci lub miodziezy musza uwzglednia¢ stopien ich rozwoju oraz nie mogq
zagrazac ich fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu dalszemu rozwojowi”.

Poinformowat réwniez, ze zgodnie z art. 32 ,przepisy zawarte w art. 22-31 stosuje sie
odpowiednio réwniez do reklam, ktore nie sg 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 sasiedztwie audycji dla dzieci,
reklam wyswietlanych w kinach przed seansami filméw dla dzieci oraz reklamy zewnetrznej”.

Skarzony ztozyt pisemng odpowiedZ na skarge i nie uczestniczyt w posiedzeniu.

Skarzony poinformowat, iz ,prezentowana m.in. w granicach administracyjnych miasta
Poznania reklama w zaden sposdb nie narusza zasad reklamy okreSlonych w Kodeksie Etyki
Reklamy. Skarzony podkreslit, ze firma BIG STAR kiadzie szczegdlny nacisk na jakosé
oferowanych produktéw, a takze inne aspekty swojej dziatalnosci w tym sposdb jej
reklamowania. Stad tez reklama firmy przygotowana jest w sposéb fachowy, o wysokim
poziomie estetyki, uwzgledniajacej badania rynku i gustow Polakéw, a przede wszystkim
oczekiwania spoteczne. Przechodzac do zarzutéow Skarzacego, Skarzony podkreslit, iz w
autor ztozonej skargi w sposob ogodlnikowy i nie pozwalajacy na ustalenie jej istoty i
faktycznych zarzutdéw stwierdza, ze reklama nie bierze pod uwage oséb najmtodszych jako
odbiorcdw powszechnej reklamy. Skarzony odnidst sie do tresci art. 22-31 Kodeksu Etyki



Reklamy i w konsekwencji stwierdzi¢, ze uwazna analiza tychze artykutdow prowadzi do
wniosku o braku naruszenia wskazanych norm przez reklame BIG STAR”.

Skarzony podkreslit, iz reklama BIG STAR nie odbiega w Zzaden sposob od innych bedacych w
obrocie reklam. Zachowanie Kobiety, ktdra uzyczyta swego wizerunku dla potrzeb reklamy,
nie jest w Zaden sposob wyzywajace. Prezentowany ubidr - stdj mtodej kobiety z reklamy,
nie odbiega od powszechnie widywanego na ulicach polskich miast, gdzie kobiety w
zblizonym przedziale wiekowym noszg tozsame ubrania. Mie¢ nalezy na uwadze i tg
okoliczno$¢, iz prezentowana przez kobiete odziez ,zastania" wszystkie intymne kobiece
czesci ciata.

Zdaniem Skarzonego ,twierdzenie, ze reklama przyczynia sie do seksualizacji wizerunku
dziewczat i kobiet wobec tresci innych reklam, a takze ogdlnie dostepnej prasy mtodziezowej,
programow i filméw prezentowanych w telewizji nie odpowiada prawdzie. Skarzony
poinformowat, ze nie odnidst sie do wskazanych przez Skarzacego raportdow, skoro nie
podano ich publikacji, czy chocby petnej nazwy. Skarzony zapewniat Ze prezentowana
reklama nie wywotuje i nie ma takiego zamiaru, co sugeruje skarzacy, by wywotac¢ btedne
wrazenie odnosnie ,podmiotowosci" kobiet. Wobec braku innych punktéw odniesienia
wskazanych przez Skarzacg, a mogacych by¢ zweryfikowanymi Skarzony wskazat, ze
stownikowa definicja ,dyskryminacji" podaje, iz dyskryminacja to czesto wystepujaca forma
wykluczenia spotecznego, objawiajagca sie poprzez traktowanie danej osoby mniej
przychylnie, niz innej w poréwnywalnej sytuacji ze wzgledu na jaka$ ceche (np. ptec,
tozsamos¢ seksualna, wiek, niepetnosprawnos¢, religia lub przekonania czy pochodzenie
etniczne lub rasowe) http://pl.wikipedia.org/wiki/Dyskryminacja (psychologia spoteczna)

W sposdb oczywisty i nie wymagajacy komentarza reklama BIG STAR Limited pod te
definicje nie podpada. Podsumowujac Skarzony podkreslit, ze kwestionowana reklama nie
zawiera tresci dyskryminujacych, takze z uwagi na pte¢, jak réwniez nie narusza art. 22-31
Kodeksu Etyki Reklamy.

Z uwagi na powyzsze, Skarzony wnidst o oddalenie skargi z powodu braku naruszenia norm
Kodeksu Etyki Reklamy.

3. Zespot Orzekajacy zwazyl co nastepuje:

Zespdt Orzekajacy nie dopatrzyt sie naruszenia norm Kodeksu Etyki Reklamy. Stwierdzit, ze

w Swietle innych powszechnie dostepnych przekazéw reklamowych, przedmiotowa reklama
miesci sie w dopuszczalnych ramach.



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

Zgodnie z pkt.50 Regulaminu Rozpatrywania Skarg z dnia 4 czerwca 2008r., Stronom
przystuguje prawo do odwoftania sie od uchwaty Zespotu Orzekajacego w terminie 10 dni od
daty doreczenia uchwaty. Podstawe odwotania mogq stanowic wytacznie nowe fakty i

dowody, nieznane zainteresowanej stronie w dacie podjecia przez Zespot Orzekajacy
uchwaty.



