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

1) Olgierd Cygan — przewodniczacy,
2) Magdalena Czaja — cztonek,
3) Agnieszka Tomasik-Walczak — czlonek,

na posiedzeniu w dniu 19 stycznia 2010 roku, po rozpatrzeniu skarg o sygnaturze akt
K/108/09 ztozonych, na podstawie pkt. 7 Regulaminu Rozpatrywania Skarg, przez
konsumentéw (blizsze dane w aktach sprawy), (dalej: Skarzacy), przeciwko CT Creative
Team S.A. z siedzibg w Warszawie (dalej: Skarzony), dotyczacej reklamy telewizyjnej

postanawia

uznagé, ze reklama narusza normy Kodeksu Etyki Reklamy.

2. Zespot Orzekajacy ustalit, co nastepuje:

Do Komisji Etyki Reklamy wptyneta skarga o sygnaturze akt K/108/09.
Przedmiotem skargi byta reklama telewizyjna aplikacji Java na telefon komérkowy o nazwie
STRIP RTG.

Skarzacy w prawidtowo ztozonej skardze podnosit, ze ,reklama skierowana jest do dzieci i
miodziezy w wieku szkolnym. Jest w postaci animowanego filmiku na ktorym widzimy
rysunkowe postaci przedstawiajgce chtopcow nasmiewajgcych sie z dziewczat, ktore kofo
nich przechodza, "przeswietlajacych” ich telefonami komoérkowymi i wystawiajgcych im oceny



oraz po chamsku Zartujgcych sobie z nich. Na wyswietlaczach ich tel. komorkowych widzimy
te dziewczyny bez ubrania a w samej bieliznie i to wywotuje rechot chtopcow. Nie
obserwujemy sytuacji odwrotnej - dziewczat przeswietlajgcych ubrania chfopcéw. Gfos
zacheca - sprawdz co one majg pod ubraniem. Reklama promuje chamskie i seksistowskie
zachowania , agresje stowng , Zarty o podtekScie seksistowskim. Zacheca do obrazania
dziewczyn i mfodych kobiet, co moze tez mie¢ wptyw na pozniejszy Swiatopoglgd. Dlatego
tez famie ona dobre obyczaje w reklamie oraz narusza Kodeks Etyki Reklamy, ktory
zakazuje m.in.: -dyskryminacji ze wzgledu na pte¢, wyznanie czy narodowos¢ - uzZywania
elementéw zachecajgcych do aktow przemocy - naduzywania zaufania odbiorcy, jego braku
do$wiadczenia lub wiedzy (dzieci). Reklama ta narusza po trochu wszystkie te trzy punkty .
Szczegdinie jesli chodzi o dyskryminacje ze wzgledu na ptec¢ oraz tamie: Art. 4 Reklamy nie
mogaq zawierac treSci dyskryminujacych, w szczegoélnosci ze wzgledu na rase, przekonania
religijne, pte¢ Ilub narodowo$c. Art. 5 Reklamy nie moggq zawierac elementow, ktore
zachecajg do aktéw przemocy (umniejsza warto$c¢ ludzkg kobiety przez co moze przyczyniac
sie do stosowania wobec niej przemocy seksualnej) Art. 8 Reklama nie moze naduzywac
zaufania odbiorcy, ani tez wykorzystywac jego braku doswiadczenia lub wiedzy (chodzi o
osoby nieletnie, ktére widzg tg reklame) Art. 10 ust.1. Ponadto reklamy nie mogq
wprowadza¢ w bigd jej odbiorcéw (aplikacja ta nie zawiera prawdziwego rentgena, co dla
nas jest oczywiste, dla dzieci nie) Art. 25 Reklamy skierowane do dzieci lub miodziezy
muszg uwzglednia¢ stopien ich rozwoju oraz nie mogq zagrazac¢ ich fizycznemu,
psychicznemu lub moralnemu dalszemu rozwojowi.(!!!!!) Art. 30 Zaréwno reklamy, jak i
produkty dla dzieci lub mifodziezy musza, jeSli wzgledy bezpieczenstwa tego wymagajq,
posiadac wyrazne informacje, dla jakiej grupy wiekowej produkt jest przeznaczony. Art. 32
Przepisy zawarte w art. 22-31 stosuje sie odpowiednio réwniez do reklam, ktére nie sg
bezpos$rednio skierowane do dzieci, jednak dzieci sq ich odbiorcami ze wzgledu na forme
oraz miejsce | Sposob prezentowania reklam. Dotyczy to w szczegodlnosci reklam
emitowanych w telewizji w sgsiedztwie audycji dla dzieci, reklam wyswietlanych w kinach
przed seansami filméw dla dzieci oraz reklamy zewnetrznej (reklama ta jest nadawana
wytgcznie w stacji telewizyjnej skierowanej do najmtodszej mtodziezy)’.

W czasie posiedzenia skarge przedstawiat arbiter-referent.

Arbiter-referent wniést 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 réwniez o uznanie reklamy za sprzeczng z art. 4 Kodeksu Etyki Reklamy, zgodnie z
ktérym reklamy nie mogq zawiera¢ elementdéw, ktore zawierajg tresci dyskryminujgce, w
szczegoblnosci ze wzgledu na rase, przekonania religijne, pteé¢ lub narodowosc.”.

Arbiter-referent wniést o uznanie reklamy za sprzeczng z art. 5 Kodeksu Etyki Reklamy, z
uwagi na to, ze ,reklamy nie mogg zawieraé elementow, ktére zachecajg do aktow



przemocy.”.

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

Arbiter-referent wnidst rowniez o uznanie reklamy za sprzeczng z art. 10 ust. 1 pkt. a) i b)

Kodeksu Etyki Reklamy, z uwagi na to, ze ,reklamy nie moga wprowadza¢ w btad jej

odbiorcow, w szczegdlnosci w odniesieniu do:

a) istotnych cech, w tym wiasciwosci, sktadu, metody, daty produkcji, przydatnosci, ilosci,
pochodzenia (w tym geograficznego) reklamowanego produktu;

b) wartosci produktu i jego rzeczywistej ceny oraz warunkéw pfatnosci, w szczegdlnosci
takich jak sprzedaz ratalna, leasing, sprzedaz na kredyt, sprzedaz okazyjna;

c¢) warunkow dostawy, wymiany, zwrotu, napraw i konserwacji;

d) warunkéw gwaranc;ji;

e) praw witasnosci intelektualnej i przemystowej, takich jak w szczegdlnosci patenty, nazwy,
znaki towarowe oraz wzory przemystowe i modele;

f) urzedowych zezwolen lub atestéw, nagrod, medali i dyplomow;

g) zakresu Swiadczen przedsiebiorcy na cele dobroczynne.

2. Uzyte w reklamie dane oraz nieobjete tym pojeciem w rozumieniu Kodeksu terminy
naukowe, cytaty z publikacji technicznych lub naukowych muszg wskazywac¢ zrodto oraz
nie mogag by¢ uzywane w sposob wprowadzajacy w btad. Dane muszg by¢ prezentowane
w sposob poprawny metodologicznie. Prezentacja danych statystycznych musi w
szczegolnosci uwzgledniaé reguty wnioskowania statystycznego, w tym zjawiska btedu
statystycznego.”.

Arbiter-referent podniost réwniez, ze zgodnie z art. 25 Kodeksu Etyki Reklamy ,reklamy
skierowane do dzieci lub miodziezy muszg uwzglednia¢ stopien ich rozwoju oraz nie mogg
zagrazac ich fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu dalszemu rozwojowi.”.

Podnidst takze, ze zgodnie z art. 30 Kodeksu Etyki Reklamy ,zaroéwno reklamy, jak i produkty
dla dzieci lub miodziezy musza, jesli wzgledy bezpieczenstwa tego wymagajg, posiadaé
wyrazne informacje, dla jakiej grupy wiekowej produkt jest przeznaczony.”.

Arbiter-referent poinformowat rowniez, 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 filmoéw dla
dzieci oraz reklamy zewnetrznej.”.

Arbiter-referent wnidst o uznanie reklamy za sprzeczng z art. 16b ust. 3 pkt. 1), 2) i 4) ustawy



o radiofonii i telewizji (Dz. U.04.253.2531 z pézn. zm.) w mys$l ktérego ,reklama nie moze:
1) naruszac¢ godnosci ludzkiej;

2) zawiera¢ tresci dyskryminujacych ze wzgledu na rase, pte¢ lub narodowosé;

3) (...)
4) zagrazac¢ fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu rozwojowi matoletnich;”

Zarzucit réwniez niezgodnos¢ reklamy z art. 16 ust. 1 pkt. 1) i 2) ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji (Dz. U. 1993 r. nr 47, poz. 211) ,czynem nieuczciwej konkurencji w
zakresie reklamy jest w szczegdélnosci:

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

2) reklama wprowadzajgca klienta w btad i mogaca przez to wptyna¢ na jego decyzje co do
nabycia towaru lub ustugi,”.

Skarzony ztozyt odpowiedz na skarge i uczestniczyt w posiedzeniu.

Skarzony wnidst o oddalenie skargi z uwagi na brak dowodow i faktu naruszenia norm
Kodeksu Etyki Reklamy.

Skarzony wyjasnit, ze skarga konsumencka K/108/09 ztozona poprzez strone internetowg
dotyczy emisji reklamy telewizyjnej w programie stacji VIVA Polska. Ten kanat telewizyjny
jest dostepny tylko w formie przekazu satelitarnego lub kablowego dla zdeklarowanych
uzytkownikéw oraz wytgcznie w formie ptatnej, a wiec stwierdzenie, ze reklama skierowana
jest do dzieci i miodziezy w wieku szkolnym jest fatszywe, gdyz juz sam kanat VIVA
rozpowszechniamy w wielu edycjach narodowych w drodze reglamentowanego przekazu nie
ma charakteru misyjnego (ogoélnospotecznego) - w przeciwienstwie np. do oferty telewizji
publicznej. Oczywiscie doswiadczenie zyciowe wskazuje, iz z reguty wszelkie tzw. gadzety
multimedialne ,$ciggane" sg na telefony komérkowe w wiekszosci przez ludzi raczej mtodych
wiekiem. Zarzut, iz pewna forma zartobliwej zabawy polegajac na fikcyjnym ,przeswietlaniu”
dziewczat przez chtopcéw przy uzyciu aplikacji znajdujacej sie w ,komorce", musi byé od
razu chamska i zmierza¢ do wysmiewania ptci przeciwnej, jest catkowicie nieprawdziwy oraz
zgodny z zasadg ,dajcie mi cztowieka, a paragraf sie znajdzie". Tak rozumujgc nalezatoby
zakaza¢ emisji wiekszo$ci komedii filmowych, zlikwidowac¢ programy kabaretowe, czy spali¢
cze$¢ Swiatowego dziedzictwa literackiego, gdzie tematem sg zdarzenia z zycia mtodych
ludzi i ich wzajemnych relacji damsko - meskich, nie méwigc juz o takich programach, jak



~ozymon Majewski Show", ktérego powtdrki emitowane sg ,obscenicznie" w stacji TVN w
sobotnie lub niedzielne popotudnie.

Oskarzenia o seksizm oraz zachete do obrazania dziewczyn i mtodych kobiet sg tak samo
rozsadne jak oskarzenia kosciota rzymskiego za dopuszczenie jedynie mezczyzn do postugi
kaptanskiej, co w konsekwencji prowadzitoby do uznania chrzes$cijanstwa za nurt chamski i
kwalifikujacy sie do delegalizacji prawnej.

W tresci przedmiotowej skargi ilustracjg urojen jej autora sg precyzyjnie przytoczone
przepisy, ktérych znajomos¢ s$wiadczy o jego dobrym przygotowaniu prawniczym i
zadaniowym charakterze tej skargi dezawuujacej CT Creative S.A.

Odnoszgc sie do konkretnych przepiséw przywotanych przez skarzgcego, Skarzony
stwierdzit, co nastepuje:

1. dyskryminacja ze wzgledu na pte¢ (art. 4 Kodeksu Etyki Reklamy) - wyjasniam, ze
kazda reklama jest adresowana do konkretnej grupy konsumenckiej i szanujgc
konstytucyjny tad Rzeczypospolitej Polskiej, trudno bytoby produkty lub ustugi
Swiadczone dla konkretnej ptci oferowac takze dla pitci przeciwnej, co godzitoby takze
w tad moralny;

2. zachecanie do aktow przemocy, w tym rzekomo seksualnej, o ktérej przepis nie mowi
(art. 5) - forma zartu oprawiona w ten konkretny spot reklamowy nie moze by¢
jakimkolwiek umniejszaniem wartosci ludzkich kobiety, tak jak stworzenie kobiety z
zebra Adama nie byto wymierzone przeciw réwnym prawom obu pici;

3. naduzywanie zaufania odbiorcéw (art. 8) - wpisanie w krag pokrzywdzonych
odbiorcow nieletnich jest tak samo rozsadne jak zarzut wobec wiascicieli sklepow za
umieszczanie na wystawach i potkach sklepowych papierosow lub alkoholi jako
naktanianie nieletnich do alkoholizmu i tytonizmui;

4. wprowadzanie w bigd (art. 10) - jezeli autor skargi uwaza, ze powinien to byc¢
prawdziwy rentgen o pornograficznym zastosowaniu, to gratulujemy konsekwenciji i
proponujemy obywatelska inicjatywe zmierzajgcg do zakazu produkcji i sprzedazy
jakichkolwiek zabawek i gier, ktére zawsze co$ udaja, gdyz taka jest konwencja
zabawy;

5. zagrozenie psychicznego, moralnego i fizycznego rozwoju dzieci z powodu emis;ji
przedmiotowej reklamy (art. 25) - ten zarzut mozna podnies¢ do wszystkich reklam w
mediach, o ile opiekunowie dzieci nie dokonajg wartosciowania i edukacji rodzinnej;

6. wzgledy bezpieczenstwa (art. 30) - wskazane w tym przepisie nie mogq odbierac
reklamie wymiaru twoérczego, ktoéry jest chroniony prawem autorskim, zwtaszcza ze
przedmiotowa reklama emitowana w programie stacji VIVA nie jestem produktem
dzieciecym, a ponadto swobodne postugiwanie sie przez owe dzieci pilotem (TV)
zawsze powinno by¢ kontrolowane przez odpowiedzialnych rodzicéw, gdyz programy
telewizyjne i radiowe przez 24 godziny na dobe sg wypetniane réznymi reklamami,
filmami i programami, ktére powstajg z twérczej inwencji jednak dorostych ludzi.

Ponadto, Skarzony odniést sie ponownie i bardziej merytorycznie do kontekstu
przedmiotowej skargi, podnoszac - co nastepuje;



Aplikacja dedykowana jest dla uzytkownikéw telefondw komérkowych, ktérymi zgodnie z art.
11 ustawy z dnia 23 kwietnia 1964 Kodeks Cywilny (Dz. U. z 1964 r. Nr 16, poz. 93 z pozn.
zm.) sg osoby posiadajace petng zdolnos¢ do czynnosci prawnych. Niezgodne z prawdg jest
stwierdzenie, ze reklama kierowana jest do dzieci. Reklama kierowana jest do osdb
petnoletnich, przy czym, z racji na dopuszczenie w powszechnie obowigzujagcym porzadku
prawnym, na mocy przepisu art. 15 k.c, oséb o czesciowej zdolnosci do czynnosci prawnych
do dokonywania transakcji w drobnych sprawach zycia codziennego, nie jest wytaczone
przez prawodawce, aby podmiotami takich czynnosci byta mtodziez nastoletnia w wieku od
13 roku zycia, nad ktdrg nadzor sprawujg opiekunowie prawni. Jezeli zatem opiekunowie
prawni oséb nieletnich wyrazili zgode, aby ich podopieczni byli podmiotami stosunkow
prawnych poprzez udostepnienie im do swobodnego uzytku telefonéw komoérkowych,
reklamodawca nie ma mozliwosci na ograniczenie zasiegu swojej reklamy (aplikacji Java).
Reklamodawca nie posiada wiedzy na temat tego kto korzysta z jego produktow, gdyz
jedynym elementem identyfikujgcym uzytkownika jest jego numer telefonu komoérkowego,
ktory wysyta zamawiajac aplikacje.

Przedmiotem reklamy jest aplikacja java, zawierajgca grafiki symulujgce przeswietlenie
wierzchnich warstw okry¢é. Reklama nie promuje seksistowskich zachowan ani tez nie
napietnuje jakichkolwiek utomno$ci, nie promuje rasizmu ani nie zawiera elementow
dyskryminujacych ze wzgledu na pfeé, kolor skory, przekonania czy narodowosé, co
szczegoOtowo wyjasniam ponizej. Scenariusz reklamy przedstawia scenke rodzajowa, w
ktérej na holu w budynku, prowadzony jest konkurs pieknosci animowanych postaci
przestawiajacych pte¢ zenska. Obecne na planie postacie - kreskéwki reprezentujace pteé
meskg - nie ,nasmiewajg sie" z nikogo, a ich rado$¢ powodowana jest odkrywaniem
»=UKrytych stodkich tajemnic" za pomocg telefonu bedacego w ich posiadaniu. Reklama nie
prezentuje jakichkolwiek scen, w ktérych animowane postacie przedstawiajgce mtodziencow
.Zartujg sobie" z animowanych postaci przedstawiajgcych kobiety. Nie dochodzi do
jakiejkolwiek wymiany zdanh czy dialogéw pomiedzy postaciami, nie zachodzi zatem sytuacja,
w ktérej pojawiajg sie wypowiedzi ,umniejszajgce wartos¢ ludzka kobiety" jak to zostato
podniesione w skardze. Reklama aplikacji java nie przedstawia i nie nasmiewa sie z
jakichkolwiek utomnosci ani nie napietnuje zadnych cech fizycznych kobiet, nie wzywa
bezposrednio (przez manifest stowny czy tez samoistnie poprzez zachowanie) ani posrednio
do agresywnego zachowania, nie ,nawotuje do stosowania przemocy seksualnej" wobec
kobiet. Nie dochodzi zatem do naruszenia art. 5 Kodeksu Etyki Reklamy.

Reklama nie zawiera tez elementéw dyskryminujgcych, nie nawotuje bowiem do
podejmowania aktow dyskryminujacych ptec, rase, narodowos$¢ czy przekonania religijne.
Nie przejawia jakichkolwiek odniesien ani sugestii co do preferowanej grupy spotecznej, nie
stosowane sg jakiekolwiek czynniki poréwnawcze stanowigce o tym, Ze nalezy mie¢ w
pogardzie dang grupe spoteczng (np. kobiety lub mezczyzn lub Polakéw lub katolikéw).
Btednie zatem wywiedziono, ze ,konkurs pieknosci" narusza art. 4 Kodeksu Etyki Reklamy
stosujgc jako podstawowy argument fakt, ze w reklamie opartej na scenariuszu konkursu
pieknosci biorg udziat reprezentantki tylko jednej ptci. Spot reklamowy przedstawia pewnag



forme konkursu pieknosci kobiet, zatem logicznym jest, ze na gtéwnym planie znajdujg sie
kobiety i to one podlegajg pewnego rodzaju ocenie. Przedstawione w skardze rozumowanie
stanowi ogromne niebezpieczenstwo, mianowicie prowadzi do absurdu, w ktérym zabronione
bedzie pokazywanie w reklamie elementéw wskazujgcych na cechy konkretnej ptci, czyli np.
zakazane bedzie promowanie bielizny dla kobiet prezentowanej jedynie przez kobiety. Idac
dalej tym tokiem myslenia, stwierdzi¢ nalezy réwniez, ze reklamy przedstawiajace
samochody i piekne kobiety takze zawierajg elementy dyskryminacji nie tylko ze wzgledu na
pte¢, ale tez warunki ekonomiczne. Tego rodzaju przekaz, w opacznym rozumieniu,
informuje, ze tylko kobiety uznane przez spoteczenstwo za piekne mogg jezdzi¢
samochodami. Skarzony poinformowat, ze w art. 20 i 22 Konstytucji RP, stanowi sie, ze
spoteczna gospodarka rynkowa stanowi podstawe ustroju gospodarczego Rzeczypospolitej
Polskiej oraz ograniczenie wolnosci dziatalnosci gospodarczej jest dopuszczalne tylko w
drodze ustawy i tylko ze wzgledu na wazny interes publiczny.

3. Zespot Orzekajacy zwazyt co nastepuje:

W opinii Zespotu Orzekajgcego przedmiotowa reklama wprowadza konsumentéw w btad,
gdyz nie informuje, ze jest to aplikacja zawierajgca grafiki symulujgce przeswietlenie.

Zespdt Orzekajacy uznat ze reklama sugerujac, iz aplikacja daje mozliwosc¢ przeswietlenia
,CO inni kryjg pod ubraniem” narusza dobre obyczaje co jest niezgodne z Kodeksem Etyki
Reklamy.

Majac na wzgledzie, iz reklama aplikacji jest skierowana do szerokiego kregu odbiorcow w
tym dzieci i miodziezy, Zespdt Orzekajacy uznat, ze reklama nie byta prowadzona w
poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej oraz nie brata pod uwage aspektu prawidtowego
dalszego rozwoju moralnego matoletnich.

Zdaniem Zespotu Orzekajacego zachowanie przedstawione w reklamie (podgladanie,
ocenianie i wydmiewanie sie z innych ludzi) nie jest wzorcem, ktéry powinien by¢é promowany
wsrod dzieci i mtodziezy, gdyz dla wielu z nich stanie sie obiektem takiej ,zabawy” moze by¢
przykrym przezyciem, dlatego Zespdt Orzekajacy zaapelowat do reklamodawcéw o
poruszanie sie w tej materii z wybitng ostroznoscia.

W zwigzku z powyzszym, na podstawie pkt 37 lit c 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 odwofania sie od uchwaty Zespotu Orzekajgcego w terminie 10 dni od
daty doreczenia uchwaly. Podstawe odwofania mogg stanowi¢ wytacznie nowe fakty i
dowody, nieznane Zzainteresowanej stronie w dacie podjecia przez Zespét Orzekajgcy
uchwaty.



