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K/103/09

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

1) Krystyna Jarosz— przewodniczaca,
2) Christian Lainer— cztonek,
3) Piotr Gorski — cztonek,

na posiedzeniu w dniu 10 grudnia 2009 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt
K/103/09 ztozonej, na podstawie pkt. 7 Regulaminu Rozpatrywania Skarg, przez konsumenta
(blizsze dane w aktach sprawy), (dalej: Skarzacy), przeciwko Wirtualna Polska S.A.
z siedzibg w Gdansku (dalej: Skarzony), dotyczacej reklamy radiowej

postanawia

skarge oddalic.

2. Zespot Orzekajacy ustalil, co nastepuje:

Do Komisji Etyki Reklamy wptyneta skarga o sygnaturze akt K/103/09.
Przedmiotem skargi byta reklama internetowa portalu www.jegoego.pl.
W reklamie zostalo uzyte haslo: ,chce poznac¢ jegoego.pl aby byé postuszng kicig”.

Skarzacy w prawidtowo ztozonej skardze podnosit, ze ,na stronie wp.pl w kategorii "facet”
znajduje sie reklama strony erotycznej www.jegoego.pl. przedstawiajgca lezacqa nagg kobiete



z podpisem "chce poznac jegoego.pl aby byc postuszng kicig" i konkretnie o ten podpis mi
chodzi, Reklama ta jest skrajnie seksistowka-traktuje kobiete jak zwierzgtko i seksuainy
gadzet, obraza jq. tamie dobre obyczaje w reklamie oraz narusza art: Kodeks Etyki Reklamy
zakazuje m.in.: -dyskryminacjii ze wzgledu na ptec, wyznanie czy narodowosc -uzywania
elementow zachecajgcych do aktow przemocy -naduZywania zaufania odbiorcy, jego braku
doswiadczenia lub wiedzy (dzieci) Reklama ta narusza po trochu wszystkie te trzy punkty .
Szczegdlnie jesli chodzi o dyskryminacje ze wzgledu na pfec. oraz famie: Art. 4 Reklamy nie
moga zawierac tresc dyskryminujacych, w szczegolnosci ze wzgledu na rase, przekonania
religijne, ptec¢ lub narodowosc. Art. 5 Reklamy nie mogq zawierac elementow, ktore
zachecajq do aktow przemocy. (umniejsza wartosc ludzka kobiety przez co moze przyczyniac
sie do stosowania wobec niej przemocy seksuainej) Art. 8 Reklama nie moze naduzywac
zaufania odbiorcy, ani tez wykorzystywac jego braku doswiadczenia lub wiedzy. (chodzi o
osoby nieletnie ,ktore widzg ta reklame) Art. 10 1. Ponadto reklamy nie mogg wprowadzac w
biad jej odbiorcow Art, 25 Reklamy skierowane do dzieci lub mfodziezy muszg uwzgledniac
stopieri ich rozwoju oraz nie moga zagrazac ich fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu
dalszemu rozwojowi. Art, 30 Zarowno reklamy, jak i produkty dla dzieci lub mtodziezy musz3,
jesli wzgledy bezpieczeristwa tego wymagaja, posiadac wyrazne informacje, dla jakiej grupy
wiekowej produkt jest przeznaczony. (posiadajq niewidoczng w punktach przeze mnie
zaznaczonych) Art. 32 Przepisy zawarte w art. 22-31 stosuje sie odpowiednio rowniez do
reklam, ktore nie sq bezposrednio skierowane do dzieci, jednak dzieci sq ich odbiorcami ze
wzgledu na forme oraz miejsce i sposob prezentowania reklam. Dotyczy to w szczegolnosci
reklam emitowanych w telewizji w sasiedztwie audycji dla dzieci, reklam wyswietlanych w
kinach przed seansami filmow dla dzieci oraz reklamy zewnetrznej. (reklama ta jest na
stronie ogdinodostepnej i chetnie ogladanej przez osoby nieletnie, bez Zadnego
ostrzezenia).”.

Skarzacy wniosl o zmiane tresci reklamy, tak aby nie obrazata ona kobiet i nie miata ztego
dziatania na dziecr.”.

W czasie posiedzenia skarge przedstawiat arbiter-referent.

Arbiter-referent wnidst o uznanie reklamy za sprzeczngq z dobrymi obyczajami zgodnie z
artykutem 2 ust. 1 Kodeksu Etyki Reklamy. 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¢ elementow, ktore zawierajg tresci dyskryminujace, w
szczegolnosci ze wzgledu na rase, przekonania religijne, pte¢ lub narodowosc”.

Whnidst o uznanie reklamy za niezgodng z art. 8 ,reklama nie moze naduzywac zaufania



odbiorcy, ani tez wykorzystywac jego braku do$wiadczenia lub wiedzy.

Whnidst takze o uznanie reklamy za niezgodng z art. 24 Kodeksu Etyki Reklamy, wediug
ktorego ,stosownie do tresci art. 8 i art. 10 reklama skierowana do dzieci lub mtodziezy nie
moze wprowadzaé w btad poprzez wykorzystywanie ich naturalnej ufnosci i braku
doswiadczenia.”.

Whnidst o uznanie reklamy za niezgodng z art. 25 ,reklamy skierowane do dzieci lub
miodziezy muszg uwzgledniac stopien ich rozwoju oraz nie mogq zagrazac ich fizycznemu,
psychicznemu lub moralnemu dalszemu rozwojowi. ,,.

Arbiter-referent poinformowat, ze zgodnie z art. 32 Kodeksu Etyki Reklamy ,przepisy zawarte
w art. 22-31 stosuje sie odpowiednio réwniez do reklam, ktore nie sg bezposrednio
skierowane do dzieci, jednak dzieci sg ich odbiorcami ze wzgledu na forme oraz miejsce i
sposob 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.”.

Arbiter-referent podnidst réwniez, iz zgodnie z art. 16. ust. 1. pkt. 1) ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji (Dz.U.03.153.1503 j.t.) ,czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie
reklamy jest w szczegdlnosci:

1) reklama sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchybiajgca godnosci
cztowieka,”.

Skarzony ztozyt odpowiedz na skarge i nie uczestniczyt w posiedzeniu.

Skarzony poinformowat, ze w jego ocenie skarga nie zastuguje na uwzglednienie.

Skarzony przypomniat, iz Skarzacy zakwestionowat zdanie uzyte w reklamie: ,chce poznaé
jegoego.pl aby by¢ postuszng kicig”. Jednakze wbrew twierdzeniom Skarzacego, zaskarzona
reklama jest zgodna z obowigzujgcymi przepisami, w tym z ustawg z dnia 16 kwietnia 1993
r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (w szczegdlnosci nie stanowi czynu nieuczciwej
konkurencji w rozumieniu art. 3 ani art. 16 ustawy). Reklama nie pozostaje takze w
sprzecznosci z Kodeksem Etyki Reklamy.

W opinii Skarzonego zaskarzony slogan reklamowy w oczywisty sposéb nie spetnia
przestanek wskazanych przez skarzacego.

1. Brak dyskryminacji ze wzgledu na rase, pte¢, wyznanie czy narodowos¢ - reklama w
ogole nie odnosi sie do kwestii rasowych, narodowosciowych ani religijnych i nie zawiera



tresci dyskryminujacych kobiety. Skarzacy nie wskazuje zresztg na czym ta dyskryminacja
miataby polegad.

2. Brak elementéw zachecajacych do aktéw przemocy - przekaz reklamowy nie odnosi sie
wprost ani posrednio do agresji, przemocy ani uzycia sity. Hipoteza przedstawiona przez
skarzacego o rzekomym nawotywaniu do przemocy seksualnej poprzez ,umniejszanie
wartosci ludzkiej kobiety" nie znajduje przy tym zadnego uzasadnienia w odniesieniu do
zaskarzonego sloganu.

3. Brak naduzycia zaufania odbiorcy, jego braku dos$wiadczenia lub wiedzy, zwlaszcza w
odniesieniu do dzieci - reklama nie zawiera wiadomosci o charakterze specjalistycznym
ani nie odwotuje sie do doswiadczenia zyciowego odbiorcy (lub do$wiadczenia innych
0sob).

4. Brak wprowadzenia w biad odbiorcy - zaskarzony slogan reklamowy nie zawiera
zapewnien, ktore mogtyby by¢ btednie zrozumiane przez odbiorce. Skarzacy nie wskazuje
zresztg na czym ten biad miatby polegac.

5. Brak naruszenia zasad dotyczacych reklamy skierowanej do dzieci i mtodziezy - reklama
nie jest skierowana do dzieci i mtodziezy (przedmiotem reklamy jest serwis internetowy,
ktdry nie zawiera treSci przeznaczonych dla tej grupy odbiorcéw) i nigdy nie byta
publikowana w serwisach internetowych przeznaczonych dla dzieci i mtodziezy.

W ocenie Skarzonego, zaskarzona reklama nie narusza standardéw obowigzujacych w
przypadku tego typu kreacji. Skarzony zwrdcit uwage, ze skarzacy jednoznacznie stwierdzit,
iz nie kwestionuje fotografii towarzyszacej zaskarzonemu sloganowi reklamowemu. Istotnie,
tego rodzaju fotografie sq powszechnie wykorzystywane w reklamie i nie sg obecnie
uwazane za 'gorszace' czyli sprzeczne z obowigzujacymi normami obyczajowymi. Co wiecej -
codziennie w telewizji, na ulicznych billboardach, w kinie i w Internecie mozna zobaczy¢
zdjecia i filmy bardziej 'Smiate' obyczajowo, przy czym sg to kreacje stworzone na zlecenie
renomowanych producentéw towardw i ustug. To samo dotyczy slogandéw reklamowych -
powszechne sg hasta reklamowe, zawierajace aluzje do osobistej (a nawet intymnej) sfery
Zycia cztowieka.

Skarzony poinformowat, ze zakwestionowana reklama zostata przy tym zamieszczona w
serwisie przeznaczonym dla mezczyzn (facet.wp.pl). W odrdznieniu od np. ulicznego
billboardu, krag potencjalnych odbiorcéw reklamy zostat zatem istotnie ograniczony. W
szczegolnosci nie zachodzi przypadek opisany w art. 32 Kodeksu Etyki Reklamy, zgodnie z
ktorym przepisy zawarte w art. 22-31 (tj. ograniczenia reklam skierowanych do dzieci i
mitodziezy) stosuje sie odpowiednio réwniez do reklam, ktére nie sg bezposrednio skierowane
do dzieci, jednak dzieci sg ich odbiorcami ze wzgledu na forme oraz miejsce i sposéb
prezentowania reklam.



Skarzony wyjasnit, ze miejsce umieszczenia reklamy sprawito, ze slogan reklamowy w
kontekscie tresci towarzyszacych reklamie stat sie catkowicie neutralny. Magazyny i serwisy
internetowe tego typu zawierajq tresci o tematyce erotycznej i towarzyskiej. Kwestie relacji
kobiet i mezczyzn sg przy tym podejmowane czesto w lekkiej formie. Sformutowania typu
'postuszna kicia' ma charakter Zartobliwy i nie poniza kobiet, tym bardziej, ze teksty
dotyczace mezczyzn sg czesto formutowane w podobnym tonie. Nie mozna oczekiwaé, ze
publikacje dotyczace sfery Zzycia uczuciowego czy intymnego bedgq ograniczaty sie do
poradnikdw sporzadzanych przez psychologdéw i seksuologow.

Skarzony zwrdcit uwage, ze Zespoty Orzekajace Komisji Etyki Reklamy niejednokrotnie
dopuszczaty w swych uchwatach publiczne reklamy nawigzujace do tematyki erotycznej (np.
uliczna reklama perfum 'Playboy' - uchwata nr ZO 62/09 z dnia 5 listopada 2009). Tym
bardziej mozna zatem dopusci¢ tego rodzaju tematyke w reklamie o ograniczonym zasiegu.

Jednocze$nie Skarzony poinformowat, ze dla niego kazda opinia uzytkownika jest wazna i
uwzglednia jg w swojej dziatalnosci. Pomimo, ze w ocenie Skarzonego zarzuty Skarzacego sg
nieuzasadnione, Skarzony poinformowat, ze zdecydowat, iz reklama nie bedzie emitowana.
Oznacza to, ze niezaleznie od rozstrzygniecia, zakwestionowana reklama nie jest i nie bedzie
nigdzie dostepna.

Majac powyzsze na wzgledzie, Skarzony zwrdcit sie o oddalenie skargi.

3. Zespot Orzekajacy zwazyt co nastepuje:

Zespot Orzekajacy, nie dopatrzyt sie w reklamie naruszenia dobrych obyczajow.

W opinii Zespotu Orzekajacego reklama nie zawiera tresci dyskryminujacych.

Zespdt Orzekajacy uznat, ze przedmiotowa reklama nie narusza Kodeksu Etyki Reklamy.

W zwiazku 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 moga stanowic wytacznie nowe fakty i

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



