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Zespotu Orzekajacego
w sprawie sygn. Akt:
K/86/09

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

1) Magdalena Czaja— przewodniczaca,

2) Krystyna Jarosz — czionek,

3) Remigiusz Rawa — czionek,
na posiedzeniu w dniu 5 listopada 2009 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt
K/86/09 ziozonej, na podstawie pkt. 7 Regulaminu Rozpatrywania Skarg, przez
konsumentdw (blizsze dane w aktach sprawy), (dalej: Skarzacy), przeciwko Mars Polska Sp.
Z 0.0. z siedzibgq w Sochaczewie (dalej: Skarzony), dotyczacej reklamy telewizyjnej

postanawia

skarge oddalic.

2. Zespot Orzekajacy ustalil, co nastepuje:

Do Komisji Etyki Reklamy wptyneta skarga o sygnaturze akt K/86/09.
Przedmiotem skargi byta reklama telewizyjna batonika Twix.



Skarzacy w prawidtowo ztozonej skardze podnosit, ze ,Trzej bohaterowie tej reklamy
powtarzajacy stowa "ciastko, karmel, czekolada" zachowujg sie, jak osoby chore na nerwice
natrectw, czyli wedfug obecnej nomenkiatury - zaburzenia obsesyjno-kompulsyjne.”.

W opinii Skarzacego ,zleceniodawca tej reklamy, firma Mars uwaza, Ze jest to 'pokazanie
cech batona Twix - ciastka, karmelu i czekolady - w zabawny | zaskakujacy sposob”
(pisownia oryginalna). Jest to jawne wysmiewanie sie z 0sob chorych na te powazng chorobe
/ jako takie nie powinno miec¢ miejsca w mediach.”

W czasie posiedzenia skarge przedstawiat arbiter-referent.

Arbiter-referent wnidst o uznanie reklamy za sprzeczng z dobrymi obyczajami i zarzucit, ze
reklama nie byta prowadzona w poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej, co jest niezgodne z
art. 2 ust. 1 Kodeksu Etyki Reklamy.

Arbiter-referent wnidst o uznanie reklamy za sprzeczng z art. 4 Kodeksu Etyki Reklamy w
mys$l ktérego ,reklamy nie mogq zawierac elementdw, ktore zawierajq tresci dyskryminujace,
w szczegdlnosci ze wzgledu na rase, przekonania religijne, pte¢ lub narodowos¢”.

Skarzony ztozyt pisemng odpowiedz na skarge i uczestniczyt w posiedzeniu.

W odpowiedzi na skarge, Skarzony poinformowat, ze wnosi o0 oddalenie skargi, z uwagi na
okolicznos¢, iz skarzona reklama nie narusza zadnego z postanowien Kodeksu Etyki Reklamy
ani obowigzujacych przepiséw prawa.

Skarzony poinformowat, ze Skarzacy zarzuca mu wykorzystywanie w przedmiotowej reklamie
symptomdéw choroby - nerwicy natrectw - i pokazywanie 0sob chorych w niekorzystny
sposob. Skarzony wyjasnit, ze jest firmg rodzinng o blisko 100 letniej historii obecng w
Polsce od 1992r. Jako pierwsza globalna firma FMCG wprowadzit wewnetrzny Kod
Marketingowy, ktory okre$la ramy dziatan marketingowych. Etyczna komunikacja z
konsumentami jest podstawq dziatan marketingowych. Skarzony poinformowat, ze nie jest i
nigdy nie byto jego celem obrazanie uczu¢ konsumentéw oraz oséb do ktérych dociera
reklama. Kazdy sygnat wskazujacy, ze reklama jest odbierana niezgodnie z jej
przeznaczeniem. jest przez Skarzonego traktowany z nalezytg powagq i zdarzato sie w
przesztosci, ze dokonywano odpowiednich zmian w komunikaciji.

Skarzony poinformowat, ze nigdy jego zamiarem nie bylo nawigzanie do choroby
jakiejkolwiek osoby, czy tez grupy oséb. Zamiarem Skarzonego nie bylo w ogdle



wywotywanie skojarzen z zadng istniejacq formg schorzenia. Intencjq Skarzonego byto
zaprezentowanie trzech postaci, ktorych zachowanie jest rzeczywiscie dziwne, ale wynika -
jak sie okazuje przy koncu reklamy - z fascynacji okreslonymi skfadnikami produktu , Twix".
Nie sg to wiec rzeczywiste schorzenia, co jest oczywiste w reklamie, a podtoze zachowan
bohateréw jest tak nieprawdopodobne, Ze nie powinno by¢ kojarzone z podtozem
rzeczywiscie istniejgcej choroby. Reklama wyjasnia w sposdb jasny, z czego wynikato dziwne
zachowanie os6b, eliminujgc wiec ryzyko uznania, ze osoby te cierpiq na jakakolwiek
prawdziwg chorobe. W opinii Skarzonego trudno wiec uzna¢ zarzut, ze jego intencjg jest
jawne wySmiewanie sie z 0séb chorych na (...) powazng chorobe".

Skarzony poinformowat, ze reklama nawigzuje do bardzo popularnego obecnie wsrdd
miodziezy wizerunku oséb ,zakreconych” i niekonwencjonalnych. Takie cechy sg najczesciej
oceniane przez miodziez pozytywnie. Oczywiscie reklama Twixa jest pewnym
przejaskrawieniem. W ocenie Skarzonego trudno jednak zarzuci¢ mu, ze pokazujac postacie,
ktorych potrzebg jest spozywanie batonu Twix, czyli produktu reklamowanego, chciat takie
osoby pokaza¢ w negatywnym $wietle i w sposdb, ktory budzitby negatywne skojarzenia.
Nie jest intencjg zadnego reklamodawcy pokazywanie w negatywnym lub przeSmiewczym
Swietle osdb spozywajacych reklamowane dobro. Zdaniem Skarzonego z sytuacjq takg
mielibySmy miejsce, gdyby postacie, ktorych zachowanie wzbudza sprzeciw Skarzacego byty
postawione w opozycji do konsumentéw batona Twix. Bohateréw reklamy taczg wspdine
cechy (zgodnie z wyrazeniem uzytym w reklamie -wspdlne ,wygtupy"), pozwalajace im
zaprzyjazni¢ sie. Skarzony wyjasnit, ze przestaniem materiatu reklamowego miaty byc
witasnie korzysci ptynace z zawierania przyjazni i spedzania czasu w gronie znajomych.
Bohaterowie sg wiec przedstawieni jako osoby cieszace sie ze spotkania. Reakcje otoczenia
sq rowniez pozytywne, o czym S$wiadczy ostatnia scena reklamy: za bohaterami podaza
liczna grupa osoéb, z ktorych wiele trzyma fotografie (co ma sugerowac cheé zdobycia
autograféw) oraz robi zdjecia. Bohaterowie sq wiec dziwni w swoich niekonwencjonalnych
zachowaniach, ale sg pokazani oraz oceniani jako osoby sympatyczne i petne pozytywnej
energii.

Skarzony stwierdzit, ze grupa docelowa, do ktorej skierowana byta reklama (mtodziez),
odebrata jg wtasnie w sposob wskazany powyzej. Widzowie MTV oraz VIVA wyrdznili jg jako
najlepsza reklame w kategorii produktéw spozywczych w listopadzie 2008.

W opinii Skarzonego interpretacja materiatu reklamowego jest kwestig bardzo subiektywna.
Zalezy ona od wielu czynnikéw, jak choéby sytuacja osobista, rodzinna, dos$wiadczenie
zyciowe, ale tez nastrdj i nastawienie odbiorcy. Zdaniem Skarzonego, niemozliwe jest wiec
stworzenie reklamy uwzgledniajacej wszystkie uwarunkowania zewnetrzne oraz cechy
konsumentdw. Odczucia Konsumenta skarzacego reklame sg niewatpliwie wazne. W opinii
Skarzonego nie mogq one jednak w sposdb definitywny przesadza¢ o jego intencjach.
Niezaleznie od tego, informacja, ze reklama Twix mogta kogo$ urazi¢, nawet jezeli doszto do



tego z subiektywnego punktu widzenia takiej osoby, jest dla spotki przykra, tym bardziej, ze
Skarzony angazuje sie w projekty dla dobra osob chorych (np. wieloletnia wspotpraca z
osrodkami szkoleniowo wychowawczymi dla dzieci niepetnosprawnych w Sochaczewie i
okolicach).

3. Zespot Orzekajacy zwazyl co nastepuje:
Zespdt Orzekajacy uznat, ze przedmiotowa reklama nie narusza Kodeksu Etyki Reklamy.

Zespdt Orzekajacy stwierdzit, ze reklama miesci sie w konwencji zartu i nikogo nie
dyskryminuje.

Zespot Orzekajacy docenit, ze Skarzony po otrzymaniu sygnatow od konsumentéw
zmodyfikowat reklame aby nie powodowata zadnych niepotrzebnych skojarzen.

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 odwotania sie od uchwaty Zespotu Orzekajgcego w terminie 10 dni od
daty doreczenia uchwaty. Podstawe odwofania mogq stanowic¢ wytacznie nowe fakty i
dowody, nieznane Zzainteresowanej stronie w dacie podjecia przez Zespot Orzekajacy
uchwaty.



