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1. Zespot Orzekajgcy Komisji Etyki Reklamy, dziatajgcej przy Zwigzku Stowarzyszen Rada
Reklamy, w skfadzie:

1) Zofia Sanejko — przewodniczaca,
2) Anna Grzelonska — cztonek,
3) Igor Kalenski — cztonek,

na posiedzeniu w dniu 11 sierpnia 2010 roku, po rozpatrzeniu skarg o sygnaturze akt
K/83/10/01-K/83/10/279 ztozonych, na podstawie pkt. 7 Regulaminu Rozpatrywania Skarg,
przez konsumentow (blizsze dane w aktach sprawy), (dalej: Skarzacy), przeciwko JAMICON
D. Leszczynski Spotka Jawna z siedzibg w Katowicach (dalej: Skarzony), dotyczacych reklamy
zewnetrznej typu billboard

postanawia

oddali¢ skargi.

2. Zespot Orzekajacy ustalil, co nastepuje:

Do Komisji Etyki Reklamy wptynety skargi o sygn. akt K/83/10/01-K/83/10/279.
Przedmiotem skarg byta reklama zewnetrzna typu billboard urzadzenia do nawigacji o nazwie
NavRoad. Przedmiotowa reklama zawiera hasto ,Wymien starg na nowa.”.

Skarzacy w prawidtowo ztozonych skargach podnosili, ze ,reklama zewnetrzna Navroad
narusza art. 2 ust. 1 Kodeksu Etyki Reklamy, gadyz jest sprzeczna z dobrymi obyczajami, nie



jest prowadzona w poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej oraz jest niezgodna z zasadami
uczciwej konkurencji, w szczegolnosci okreslonymi w art, 16 ust, 1 pkt 1 ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji jako reklama uchybiajgca godnosci cztowieka. NaleZy jg zarazem
uznac, zgodnie z art. 32 Kodeksu Etyki Reklamy, za reklame skierowang do dzieci, gdyz sg
one jej odbiorcami ze wzgledu na forme oraz miejsce i sposob prezentowania. Reklama jest
niezgodna z Kodeksem Etyki Reklamy, gdyz jest jaskrawym przyktadem przedmiotowego
wykorzystania wizerunku kobiety i jej ciata w reklamie. Postac nagiej kobiety nie ma Zadnego
zwigzku z reklamowanym produktem | jej wykorzystanie nie jest niczym uzasadnione. Co
wiecej, hasto reklamowe ,wymien starg na nowg” pojawiajace sie obok wspomnianego
wizerunku kobiety staje sie dwuznaczne i sugeruje, iz wymiana ,starej” na ,nowa” odnosic
sie moze nie tylko do produktu, ale rowniez do postaci kobiety. Reklama uprzedmiotawia
kobiete i kreuje w oczach odbiorcow, w szczegoinosci dzieci, szkodliwe stereotypy, przez co
jest sprzeczna rowniez z art. 4 i art. 25 Kodeksu Etyki Reklamy. Zwracam uwage, Zze w
podobnych sprawach Rada Reklamy uznawata juz, iz przedmiotowe traktowanie kobiety w
reklamie poprzez nieuzasadnione eksponowanie jej nagosci narusza Kodeks Etyki Reklamy
(patrz uchwata 16/09).".

Kolejna Skarzaca podniosta, ze reklama ,jest poza tym wszystkim zwyczajnie obraZliwa dla
mnie jako dla kobiety, a takze dla mnie jako chrzescijanki.”.

Nastepny Skarzacy podnidst, ze ,kolejna reklama zewnetrzna, ktora w sposob przedmiotowy
traktuje wizerunek kobiety. Jej naga postac jest wytacznie "ozdobnikiem” i przyciggajacym
wzrok dodatkiem do urzadzeri do nawigacji firmy Navroad. Zdjecie kobiety jest dominujacym
elementem reklamy, co w potaczeniu z hastem ,Wymieri starg na nowg” jest kolejnym
niewybrednym Zartem skierowanym do konsumenta.”.

W czasie posiedzenia skargi przedstawiat i popierat 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 mogg zawiera¢ elementow, ktére zawierajg tresci dyskryminujgce, w
szczegdlnosci ze wzgledu na rase, przekonania religijne, pte¢ lub narodowosc.”.

Wnidst réwniez o uznanie reklamy za niezgodng z art. 10 ust. 1 pkt. a) Kodeksu Etyki
Reklamy, w mysl ktorego ,reklamy nie mogg wprowadza¢ w biad jej odbiorcéw, w
szczegolnosci w odniesieniu do:

a) istotnych cech, w tym wiasciwosci, sktadu, metody, daty produkcji, przydatnosci, ilosci,



pochodzenia (w tym geograficznego) reklamowanego produktu; “.

Arbiter-referent wnidst o uznanie reklamy za sprzeczng z art. 25 Kodeksu Etyki Reklamy
zgodnie z ktorym ,reklamy skierowane do dzieci lub mtodziezy musza uwzgledniac stopien
ich rozwoju oraz nie mogg 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, ktére 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 sasiedztwie audycji dla dzieci, reklam wyswietlanych w kinach przed seansami filméw dla
dzieci oraz reklamy zewnetrznej.”.

Arbiter-referent poinformowat réwniez, ze zgodnie z art. 16 ust. 1 pkt. 1 ustawy z dnia 16

kwietnia 1993r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz.U.03.153.1503 z pdzn. zm.)

»CZynem nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy jest w szczegélnosci:

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

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

Skarzony poinformowat, ze jest zaskoczony i zdumiony opiniami jakie pojawity sie w zwigzku
z reklamg, ktdra przez krotki czas promowata dystrybuowane przez Skarzonego urzadzenia
nawigacyjne .

W odniesieniu sie do skarg odbiorcdw reklamy, ktére przestano w formie elektronicznej
Skarzony poruszyt zaréwno ich aspekt formalny jak i merytoryczny.

W kwestii formalnej, zdaniem Skarzonego na uwage zastuguje fakt, iz nie sg to opinie
oryginalne, tworzone od podstaw przez ludzi, ktdrzy w specyficzny sposdb reklame odbieraja,
a raczej podpisanie sie pod szeregiem zarzutdw, ktore ktos wczesniej na potrzeby
zmasowanej akcji utworzyt. Skarzony poinformowat, ze nie ma pewnosci czy faktycznie
osoby te tworzac skarge od podstaw miatyby te same zarzuty. Pojawia sie pytanie czy tres¢
skargi faktycznie reprezentuje ich poglady, czy tez na trudnym konsumenckim rynku
konkurujace ze sobg podmioty stosujg zachete w postaci utworzenia formularza, pod ktérym
wystarczy ,klikng¢" myszka, by utrudni¢ konkurencyjnej firmie dziatalno$¢. W imie ,stusznej
idei" zacheca sie ludzi do protestowania przeciwko zjawisku, ktére Smiemy podejrzewac (jak
wynika z tresci skarg) niewiele osdb miato okazje de facto widziec.



Co do merytorycznej strony skarg, Skarzony poprosit o uwzglednienie jego stanowiska.

1. Skarga dotyczaca przedmiotowego traktowania kobiety

Zdaniem Skarzonego bardzo trudno zrozumiec i odpowiedzie¢ na pytanie dlaczego kto$ moze
pomysle¢, ze kobieta jest tu traktowana jako przedmiot. Przez wiekszo$¢ spoteczenstwa
(zaréwno meska, jak i zenskg jej czes¢) postaC kobiety, zwtaszcza miodej i atrakcyjnej
kojarzona jest z widokiem estetycznym i przyjemnym. W wielu reklamach promowanych na
biezgco produktéw i ustug pojawia sie wizerunek kobiety. Czy we wszystkich mnozacych sie
przypadkach nalezy zatem protestowal przeciwko tej sytuacji. W zamysle Skarzonego
reklama wskazuje, iz nawigacje to nie tylko meski atrybut, to pomocne narzedzie kobiety w
czasach kiedy w koncu doczekalimy sie traktowania stabszej pici na réwnych zasadach.
Kobieta réwniez moze prowadzi¢ samochdd i korzystac z urzadzenia nawigacyjnego.

Dodatkowo zdaniem Skarzonego na uwage zastuguje fakt, iz przy projekcie reklamy, w
roznych fazach jej powstawania pracowaty kobiety i zadna z nich nawet w najmniejszym
stopniu nie wyrazata dezaprobaty dla projektowanych tresci, przekazéw, czy tez materiatéw
fotograficznych jakie pojawity sie w ostatecznej formie reklamy.

2. Skarga na dwuznaczno$¢ hasta ,Wymien starg na nowg"

Skarzony wyrazit poglad, iz okazato sie, ze mozna inaczej zinterpretowaé hasto reklamowe
niz w sposéb ktéry planowat. Trudno nam zrozumie¢ dlaczego miatoby sie to odnosi¢ do
przedstawionej kobiety skoro Skarzony zajmuje sie dystrybucjg nawigacji samochodowych i
do wymiany jej starych modeli na nowe akcja miata zacheca. Ten sposéb interpretaciji
przy$wiecat stworzeniu tego hasta i odnosi sie on do nawigacji, ktorej wizerunek zostat
umieszczony tuz pod wspomnianym hastem.

3. Skarga o tresci ,Kobieta jest naga"

Zdaniem Skarzonego w tym przypadku mamy do czynienia z nadinterpretacjy odbiorcéw
reklamy. Kobieta przedstawiona w przekazie reklamowym przyjmuje pozycje, ktora utrudnia
jednoznaczne stwierdzenie czy jest ona naga. W opinii Skarzonego nie mozna tego stwierdzi¢
ponad wszelkg watpliwos¢. Skarzony jeszcze raz przytoczyt poprzednie zdania:

.Przez wiekszos$¢ spoteczenstwa (zaréowno meska, jak i zensky jej czes¢) postac kobiety,
zwtaszcza miodej i atrakcyjnej kojarzona jest z widokiem estetycznym i przyjemnym. W wielu
reklamach promowanych na biezgco produktéw i ustug pojawia sie wizerunek kobiety. Czy
we wszystkich mnozacych sie przypadkach nalezy zatem protestowad przeciwko tej
sytuacji.”.

Skarzony zaapelowat o zdrowy rozsadek i obiektywizm proszac o rozpatrzenie argumentow,
ktore w jego mniemaniu rozwiewajg wszelkie watpliwosci odnosnie charakteru reklamy.



Skarzony poinformowat, ze ztozone skargi uwaza za bezzasadne gdyz przekaz reklamowy do
ktorego sie odnoszg nie narusza zadnego z punktéw Kodeksu Etyki Reklamy.

Skarzony dodat jeszcze, ze akcja zostata zakorczona z dniem 31.05.2010r. W chwili obecnej
reklama ta nie jest wykorzystywana w jakichkolwiek materiatach promocyjno-reklamowych
firmy. Skarzony poinformowat, ze jego zamiarem nigdy nie byto obrazanie kogokolwiek.
Skarzony zapewnit, ze w przysztosci dotozy wszelkich staran aby przekaz byt ostrozniejszy.

3. Zespot Orzekajacy zwazyt co nastepuje:

Zespot Orzekajacy nie podzielit zarzutdw Skarzacych, uznajac, ze przedmiotowa reklama nie
zawiera treSci dyskryminujgcych. W opinii Zespotu Orzekajgcego reklama nie ogranicza

niczyich praw, ani tym bardziej nie ma na celu dyskryminowania kogokolwiek ze wzgledu na
pteé. Zespodt Orzekajacy uznat, ze przedmiotowa reklama nie przedstawia instrumentalnego
traktowania kobiet.

Zespot Orzekajacy nie dopatrzyt sie réwniez naruszenia dobrych obyczajow i uznat, ze
reklama miesci sie w ramach przyjetych norm etycznych.

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 30 czerwca 2010r., stronom
przystuguje prawo do odwotania sie od uchwaty Zespotu Orzekajgcego w terminie 10 dni od
daty doreczenia uchwaty. Podstawe odwotania mogg stanowic wytacznie nowe fakty i
dowody, nieznane Zzainteresowanej stronie w dacie podjecia przez Zespot Orzekajacy
uchwaty.



