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Zespotu Orzekajacego
w sprawie sygn. Akt:
K/96/09/01- K/96/09/149

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

1) Wojciech Piwocki— przewodniczacy,

2) Zofia Sanejko — czionek,

3) Piotr Gorski — cztonek,
na posiedzeniu w dniu 25 listopada 2009 roku, po rozpatrzeniu skarg o sygnaturze akt
K/96/09/01- K/96/09/149 ztozonych, na podstawie pkt. 7 Regulaminu Rozpatrywania Skarg,
przez konsumenta (blizsze dane w aktach sprawy), (dalej: Skarzacy), przeciwko Marquard
Media Polska z siedzibg w Warszawie (dalej: Skarzony), dotyczacej reklamy zewnetrznej typu
billboard

postanawia

skargi oddalic.

2. Zespot Orzekajacy ustalil, co nastepuje:
Do Komisji Etyki Reklamy wptynety skargi o sygnaturze akt K/96/09/01- K/96/09/149

Przedmiotem skarg byfa reklama zewnetrzna pisma Playboy.



Skarzacy w prawidtowo ztozonej skardze podnosit, ze ,reklama Playboya ukazuje prawie
nagq kobiete, co osobiscie uwazam za material pornograficzny. Tablice z owg reklamg sg
postawione w poblizu szkof, gdzie uczeszczajag w wiekszosci osoby niepefnoletnie, w tym i
ponizej 15 roku Zycia (do gimnazjum nr 58 uczeszczajg w wiekszosci osoby w wieku 13-16
lat). Nie jest to reklama skierowana do dzieci i mfodziezy, ale zgodnie z art. 32 Kodeksu Etyki
Reklamy mfodziez moze byc¢ jej odbiorca ze wzgledu na miejsce jej zamieszczenia. Uwazam
Ze narazanie mfodziezy na obcowanie z tresciq tej reklamy zagraza ich moralnemu rozwojowi
(podpada to pod art. 25 Kodeksu Etyki Reklamy), uczy je instrumentalnie traktowac kobiety
widzgc w nich jedynie obiekt zaspokojenia fizycznych potrzeb, a nie osobe ktora ma swojg
godnosc, prawa, potrzeby. Mftodziez moze nie majac doswiadczenia Zyciowego moze wyrobic
sobie spaczony obraz relacji damsko-meskich nie oparty na mitosci, ale na egoizmie. Jak juz
wspomniatem uwazam tres¢ reklamy za pornograficzng, a narzucanie odbioru takich
przekazow osobom ktore sobie tego nie Zyczaq lub nie ukoriczyly 15 lat jest karane i podlega
pod art, 202 kodeksu karnego. Wystawienie takich reklam publicznie naraza tez w pewnym
stopniu wszystkie dzieci i mfodziez, ktore nie chodzq do szkot ktore wymienitem podajac
miejsce reklam, a ktore moga przejs¢ obok nich, dlatego domagam sie usuniecia
przynajmniej 2 reklam ktorych miejsce podatem, a najlepiej - usuniecia wszystkich reklam
Playboya w miejscach publicznych. ”.

Drugi Skarzacy stwierdzit, ze ,reklama narusza art. 2 ust. 1 Kodeksu Etyki Reklamy, gdyz
jest sprzeczna z dobrymi obyczajami, nie jest prowadzona w poczuciu odpowiedzialnosci
spofecznej oraz jest niezgodna z zasadami uczciwej konkurencji, w szczegolnosci
okreslonymi w art, 16 ust. 1 pkt 1 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencii. NaleZy jq
zarazem uznac, zgodnie z art, 32 Kodeksu Etyki Reklamy, za reklame skierowang do dzieci,
gayz sq one jej odbiorcami ze wzgledu na forme oraz miejsce i sposob prezentowania.
Reklama dotyczy pisma dla dorostych, ktore na okfadce przedstawia zdjecie jednej z
serfalowych aktorek zrobione podczas erotycznej sesji fotograficznej przeznaczonej wytacznie
dla dorostych. Fakt, Ze aktorka ma zakryte najbardziej intymne miejsca swojego ciata nie
zmienia charakteru tego zdjecia jako materiatu o wydzwieku wytacznie erotycznym. Reklamy
skierowane do dzieci nie powinny takich tresci zawierac. Dzieci, ktore sg narazone na
stycznosc z przedmiotowa reklamag ,uczq sie”, Ze mogq swoje ciato wystawic na widok
publiczny, aby zyskac popularnosc, czy tez po prostu dla pieniedzy. Co wiecej, reklama
przedstawia kobiete gfownie jako obiekt seksualny. Zgodnie z badaniami naukowymi (np.
raportem Amerykariskiego Stowarzyszenia Psychologicznego o seksualizacji dziewczat, ktory
jest zamieszczony na stronie http.//www.apa.org/pli/wpo/sexualization.html), reklamy
przedstawiajgce kobiete jako obiekt seksualny wplywajg na ziq samoocene dziewczgt, gayz
zbyt istotnym elementem takiej samooceny staje sie ich atrakcyjnosc seksuaina.”.



Skarzacy wyrazit opinie, ze ,wielkoformatowe, epatujgce erotyzmem reklamy magazynu
Playboy przedstawiajq kobiete w sposob sprzeczny z dobrymi obyczajami i naruszajg art. 2
ust. 1 Kodeksu Etyki Reklamy. Kampania ta nie jest prowadzona w poczuciu
odpowiedzialnosci spofecznej oraz jest niezgodna z zasadami uczciwej konkurencii, w
szczegoinosci okresfonymi w art. 16 ust. 1 pkt 1 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji, Nalezy ja zarazem uznac, zgodnie z art, 32 Kodeksu Etyki Reklamy, za reklame
skierowang do dzieci, gdyz sq one jej odbiorcami ze wzgledu na forme oraz miejsce i sposob
prezentowania. Poza tym pani Anna Mucha prezentuje sie tym razem wyjgtkowo
niekorzystnie.”.

Kolejny Skarzacy stwierdzit, ze ,reklama czasopisma Playboy i narusza moje elementarne
prawo do wyboru tego co chce zobaczyc spacerujgc po miejscu publicznym jakim jest owy
dworzec a po 2 narusza moje wartosci moralne pokazujgc nagosc kobiety w miejscu
publicznym. ”.

Nastepny Skarzacy wyrazit opinie, ze ,reklama narusza art. 2 ust. 1 Kodeksu Etyki Reklamy,
gayz jest sprzeczna z dobrymi obyczajami. Fakt, Zze aktorka ma zakryte najbardziej intymne
miejsca swojego clata nie zmienia charakteru tego zdjecia jako materiatu o wydzwieku
wytacznie erotycznym, co jest Zatosne. Co prawda Playboy jest pismem erotycznym — dla
niespetnionych facetow, ale to nie znaczy, ze wszyscy muszq by¢ narazeni na kontakt z
wulgarnym seksem. Proponuje lokalizacje billboarda w holu jakiegos burdelu.”.

Kolejny Skarzacy stwierdzit, ze ,reklama dotyczy pisma dla dorostych, ktore na oktadce
przedstawia zdjecie jednej z serialowych aktorek zrobione podczas erotycznej sesji
fotograficznej przeznaczonej wytacznie dla dorostych. Fakt, Ze aktorka ma Zzakryte
najbardziej intymne miejsca swojego ciata nie zmienia charakteru tego zdjecia jako materiatu
0 wydzwieku wytacznie erotycznym. Reklama narusza art. 2 ust. 1 Kodeksu Etyki Reklamy,
gdyz jest sprzeczna z dobrymi obyczajami, nie jest prowadzona w poczuciu
odpowiedzialnosci spotecznej. ”.

W opinii Skarzacych ,reklama narusza art. 2 ust. 1 Kodeksu Etyki Reklamy, gdyz jest
sprzeczna z dobrymi obyczajami, nie jest prowadzona w poczuciu odpowiedzialnosci
spofecznej oraz jest niezgodna z zasadami uczciwej konkurencji, w szczegolnosci okreslonymi
w art. 16 ust. 1 pkt 1 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. NaleZy jg zarazem uznac,
zgodnie z art. 32 Kodeksu Etyki Reklamy, za reklame skierowang do dzieci, gdyz sq one jej
odbiorcami ze wzgledu na forme oraz miejsce i sposob prezentowania.”.

Zdaniem Skarzacego, ,zdjecie z sesji fotograficznej przeznaczonej wytacznie dla widzow
dorostych, ktore epatuje erotyzmem w miejscu publicznym i pokazuje kobiete wytacznie jako
obiekt seksualny, nie jest odpowiednie dla dzieci. Brakiem wraZliwosci wykazata sie firma



AMS, ktora zarzadza billboardami. Dzieci ktore sq narazone na stycznosc z tego typu
tresciami ,uczg sie”, Ze mogq swoje ciato wystawic na widok publiczny, aby zyskac
popularnosc, czy tez po prostu dla pieniedzy. Skarzacy poinformowal, Ze wedfug badari
naukowych, reklamy przedstawiajgce kobiete jako obiekt seksualny wplywajq na ! zig
samoocene dziewczat, gdyz zbyt istotnym elementem takiej samooceny staje sie ich
atrakcyjnosc seksualna.”.

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.

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

Whniost takze o uznanie reklamy za niezgodng z art. 8 Kodeksu Etyki Reklamy, zgodnie
ktorym ,reklama nie moze naduzywac zaufania odbiorcy, ani tez wykorzystywac jego braku
doswiadczenia lub wiedzy.".

Ponadto, wnidst o uznanie reklamy za sprzeczng z art. 24 Kodeksu Etyki Reklamy:
~Stosownie do tresci art. 8 i art. 10 reklama skierowana do dzieci lub mtodziezy nie moze
wprowadzac¢ w biad poprzez wykorzystywanie ich naturalnej ufnosci i braku do$wiadczenia.”.

Jednoczesnie wnidst o uznanie reklamy za niezgodng z art. 25 Kodeksu Etyki Reklamy:
~Reklamy skierowane do dzieci lub miodziezy musza uwzgledniac stopien ich rozwoju oraz
nie mogq zagrazac ich fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu dalszemu rozwojowi.”.

Ponadto poinformowalt, ze zgodnie z art. 32 Kodeksu Etyki Reklamy ,przepisy zawarte w art.
22-31 stosuje sie odpowiednio réwniez do reklam, ktdre nie sg bezposrednio skierowane do
dzieci, jednak dzieci sg ich odbiorcami ze wzgledu na forme oraz miejsce i sposdb
prezentowania reklam. Dotyczy to w szczegdlnosci reklam emitowanych w telewizji w
sgsiedztwie audycji dla dzieci, reklam wyswietlanych w kinach przed seansami filméw dla
dzieci oraz reklamy zewnetrznej.”.

Skarzony nie ztozyt odpowiedzi na skarge i nie uczestniczyt w posiedzeniu.



3. Zespot Orzekajacy zwazyt co nastepuje:

Zespot Orzekajacy nie dopatrzyt sie w reklamie naruszenia dobrych obyczajow i uznat, ze
przedmiotowa reklama nie narusza Kodeksu Etyki Reklamy.

Zespot Orzekajacy stwierdzit, ze reklama nie demoralizuje dzieci i mtodziezy.

W opinii Zespotu Orzekajacego przedmiotowa reklama nie promuje niewtasciwych wzorcow;
nie jest tez reklama nieobyczajna.

Jednoczesnie, Zespot Orzekajacy zalecit, aby reklamodawcy z wiekszg uwagg dobierali
zarowno forme oraz miejsce publikacji przekazu reklamowego szczegdlnie w przypadku
reklam umieszczanych na nosnikach zewnetrznych.

W zwigzku 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 mogg stanowic¢ wytacznie nowe fakty i
dowody, nieznane Zzainteresowanej stronie w dacie podjecia przez Zespot Orzekajacy
uchwaty.



