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Swiadomos¢ konsumencka:
dzialania na rzecz godnego
traktowania kobiet w reklamie

w Polsce

Wprowadzenie

Jak zauwaza O. Zieger, w krajach Europy Zachod-
niej 1 Stanach Zjednoczonych konsumenci charakte-
ryzujg sie coraz wieksza §wiadomoscig konsumencka
i oczekujg produktéw nie tylko najwyzszej jakosci,
ale takze wykonanych w sposéb etyczny, przyja-
zny dla czlowieka i dla §rodowiska, w ktérym zyja,
oraz zgodnie z najwyzszymi standardami techno-
logicznymi.! Wedlug portalu www.ekokonsument.
pl, odpowiedzialny konsument to ,konsument
kupujacy §wiadomie, madrze, etycznie, czyli w spo-
séb taki, ktéry oprécz tego, ze zaspokaja potrzeby
materialne, jednocze$nie wspomaga odpowiedzialne
przedsiebiorstwa kierujgce sie nie tylko zasadami
ekonomicznymi, ale takze ekologicznymi, spotecznymi
czy etycznymi”.? Taki konsument nie tylko zna swoje
prawa 1 umie z nich korzysta¢, ale ma tez Swiadomos§é
tego, iz kazdy zakup stanowi poparcie dla konkretnego
producenta i jego dziatan podejmowanych zaréwno
na polu komercyjnym, jak i spolecznym (czy ekolo-
gicznym).® Odpowiedzialny konsument wie, ze moze,
a nawet powinien odgrywaé aktywng role w gospo-
darce rynkowej poprzez nastepujace dzialania:

* bojkot konsumencki, czyli ,wezwanie
do powszechnego odstgpienia od kupowania jakie-
go$§ produktu w odpowiedzi na nieetyczne postepo-
wanie producenta”.* Przedmiotem zainteresowania
konsumentéw mogg staé sie takie problemy, jak:
testowanie produktéw (np. kosmetykéw i farma-
ceutykéw) na zwierzetach, nieuczciwe traktowanie
klientéw i pracownikéw przez np. supermarkety,
wprowadzanie konsumentéw w biad, reklama dys-
kryminujgca konkretne grupy docelowe®;

* skargi kierowane do organizacji zajmuja-
cych sie ochrona praw konsumentow, ktére
powinny wymuszaé¢ odpowiednie dzialania na skar-
zonych przedsiebiorstwach, np. wycofanie komuni-
katu reklamowego naruszajgcego godnos§¢ ludzka;

* wspieranie sprzedazy produktow, ktérych
producenci dzialajg zgodnie z literg prawa i z zasa-

dami etycznymi, produkowanych zgodnie z zasa-

dami Fair Trade® czy tez nie naruszajg w swej

dziatalno$ci godnosci ludzkiej (konsumentéw i pra-
cownikéw), jak réwniez wspierajg rozwdj spoleczny,
dbajg o Srodowisko naturalne itd.

Takie podejScie jest m.in. wynikiem rozwoju ruchu
konsumenckiego’ — niezaleznych, pozarzadowych
organizacji tworzonych z inicjatywy konsumentéw,
naukowcéw, lekarzy i innych grup zawodowych, ktére
monitorujg dziatalno§¢ koncernéw i dzielg sie wyni-
kami swoich badan ze spoleczefistwem.® W istotnym
stopniu spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu jest kon-
sekwencja naciskéw spotecznych, albowiem wzrost
Swiadomosci spofecznej wymusza na firmach zmiane
strategii zarzgdzania.® Spoteczna odpowiedzialno§é
biznesu stanowi w giéwnej mierze wymég wspbiczes-
nego sposobu zarzgdzania przedsiebiorstwem i dosto-
sowywania sie do rosngcych oczekiwan spotecznych.
Przedmiotem zainteresowania konsumentow staje sie
zaréwno dzialalno§¢ marketingowa przedsiebiorstw,
jak i stricte komunikacyjna.

Opracowanie prezentuje pierwsze préby wigczania
sie polskich konsumentéw w dialog z przedsiebior-
stwem, dotyczace szczegdblnej kwestii spolecznej,
jaka jest naruszanie godnos$ci i dyskryminacja kobiet
w komunikatach reklamowych. Jednym z podstawo-
wych narzedzi, jakim mogg postugiwaé sie konsu-
menci w tym wzgledzie jest wspomniana wczes$niej
mozliwo§¢ zlozenia skargi do organizacji zajmujacej
sie ochrong praw konsumentéw.

Przejawy zainteresowania
polskich konsumentow
dzialalnosScia przedsiebiorstw

Z jednej strony rosngca §wiadomos§¢ konsumencka,
z drugiej za§ ogromny wyb6r produktéw dostepnych
na rynku, zwieksza prawdopodobiefistwo, ze konsu-
menci zaczng wykorzystywaé bron, jaka jest bojkot
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konsumencki wobec firm, ktére nie dziatajg zgodnie
z ich oczekiwaniami.!® Na razie trudno jednak zna-
lez¢ wiele przyktadéw tego rodzaju dziatan na rynku
polskim. Testowanie produktéw na zwierzetach czy
tez wprowadzanie konsumentéw w biad nie stanowi
w zasadzie przedmiotu zainteresowania ani mass
mediéw ani polskich konsumentéw. Giéwnym tema-
tem, ktéry pojawia sie w mediach masowych jest
nieuczciwe traktowanie klientéw i pracownikéw przez
supermarkety. W Polsce najbardziej znanym przypad-
kiem famania praw pracowniczych bylo to, co dzialo
sie w sieci supermarketéw Biedronka, jednakze trudno
jest znalez¢ informacje na temat wzywania do bojkotu
sklep6w tej sieci.!! Przykladem bardziej widocznej
reakcji konsumentéw byt spadek sprzedazy wedlin
marki Constar po tym, jak 14 kwietnia 2005 roku
w programie TVN ,Uwaga” dziennikarze przed-
stawili warunki, w jakich bylo przetwarzane mieso
w tym zakladzie. Pokazano praktyki ,,od§wiezania”
zwréconych przez wielkie sieci handlowe produktéw
i wielokrotne wykorzystywanie tego samego surowca
oraz warunki higieniczne, w jakich miat miejsce caty
proceder. Trudno w tym momencie méwié o §wia-
domych dziataniach konsumentéw, prowadzgcych
do masowego bojkotowania produktéw Constar, raczej
mieli§my tutaj do czynienia z dzialaniami indywidu-
alnymi, bedacymi reakcjg obronng przeciwko kupo-
waniu nie§wiezych wedlin. Czas pokazal, ze sprawa
zbytnio nie zaszkodzila firmie, albowiem sprzedaz
produktéw, po krétkim okresie spadku, zaczeta stop-
niowo wzrastaé.'?

Trudno szukaé innych przyktadéw na zaintere-
sowanie konsumentéw dzialalno§cig marketingowg
przedsiebiorstw. Oprécz bojkotéw konsumenckich
przejawem wysokiego poziomu §wiadomosci konsu-
menckiej moze by¢ jednak oddzialywanie konsumen-
téw na to, w jaki spos6b przedsiebiorstwo komunikuje
sie z rynkiem.

Dzialania konsumentow na rzecz
godnego traktowania kobiet
w reklamie

Z punktu widzenia podjetego w opracowaniu
tematu, najwieksze zastrzezenia budzi¢ mogg komu-
nikaty reklamowe, w ktérych kobieta przedstawiana
jest w sposéb uwlaczajacy jej godnosci, utrwalajgce
negatywne stereotypy czy tez dyskryminujgce.
Tymczasem w Polsce malo jest przykiadéw przeka-
z6w reklamowych, ktére zostaly napietnowane czy
wycofane, poniewaz naruszaty godno$é ludzkg w tym
wzgledzie. Jednym z bardziej kontrowersyjnych byta
kampania outdoorowa przygotowana w 2003 r. dla
stacji radiowej 94 FM (ktérej grupe docelows stano-
wig mezczyzni w wieku od 25 do 39 lat). Reklama
zewnetrzna w swej pierwszej odstonie przedstawiata
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kobiece piersi z pokrettami radiowymi zamiast sutek.
Kolejna odstong tej kampanii byly czarne billboardy
z hastem ,,94 FM Paniom Dziekujemy”. Kampania
stala sie przedmiotem protestéw Srodowisk femi-
nistycznych.!'* Zdaniem Agnieszki Grzybek, jednej
z inicjatorek protestu, plakat przedstawiajacy nagg
kobiete z radiowymi gatkami na piersiach uwtaczat
godnosci kobiet.!® Dnia 21 stycznia 2003 r. Fundacja
OSKA (Os$rodek Informacji Srodowisk Kobiecych)
wystosowata list protestacyjny do Krajowej Rady
Radiofonii i Telewizji (KRRiT) w sprawie wspomnia-
nej reklamy, w ktérym domagata sie cofniecia koncesji
dla stacji radiowej 94 FM ze wzgledu na propagowanie
przez nig tre§ci dyskryminujacych kobiety. Pod listem
podpisaly sie réwniez inne kobiece organizacje poza-
rzgdowe. Akcja wywotata w polskich mediach debate
na temat sposobu prezentowania wizerunkéw kobiet
w mediach i w reklamie. Materialy o akcji emitowane
byty w wielu programach radiowych i telewizyjnych
(np. ,,Oblicza mediéw” TVP 1), ukazalo sie wiele
artykuiéw prasowych (np. w miesieczniku ,,Press”,
,»Wysokich Obcasach”). KRRiTV zarzadzita moni-
toring radia 94 FM i stwierdzita p6Zniej w raporcie,
ze radio faktycznie dyskryminuje kobiety w nadawa-
nych programach.!®

Swiadomo§¢ spoleczna konsumenta wigze sie
z tym, ze zdaje on sobie sprawe z mozliwoS§ci opro-
testowania dziatan nie tylko marketingowych, ale
réwniez reklamowych podejmowanych przez przed-
siebiorstwo. Konsument jest gléwnym odbiorcg komu-
nikatéw reklamowych i moze najszybciej reagowaé
na praktyki, ktére jego zdaniem moga by¢ nieetyczne
lub nieuczciwe. Szczegblnie, ze w Polsce istnieje wiele
instytucji, do ktérych konsument moze zwrdcié sie
ze swoimi watpliwo$ciami. Krajowa Rada Radiofonii
i Telewizji rozpatruje wnioski dotyczace reklamy tele-
wizyjnej i radiowej (www.krrit.gov.pl/). W przypadku
reklamy prasowej, na billboardach czy w Internecie,
ktére sa niezgodne z prawem, mozemy — jako konsu-
menci — zwrécié sie do Urzedu Ochrony Konkurencji
i Konsumentéw (www.uokik.gov.pl), zajmujacego sie
zwalczaniem nieuczciwej konkurencji, w tym réwniez
reklam wprowadzajgcych w bigd. W Polsce dzialajg
takze dwie organizacje konsumenckie: Federacja
Konsumentéw (www.federacja-konsumentow.org.pl)
oraz Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich (www.
skp.pl), do ktérych mozna zglosi¢ protest przeciwko
reklamom, ktére sg niezgodne z polskim prawem,
w tym réwniez przeciwko reklamom dyskryminuja-
cym ze wzgledu na pteé.V”

Skarge na tego rodzaju dziatania reklamowe mozna
zlozy¢ réwniez do organizacji branzowych, takich jak
Zwigzek Stowarzyszen Rada Reklamy. Organizacja
skupia reklamodawcéw, media i agencje reklamowe,
ktére pilnujg zgodnosci reklam ze swoim kodeksem
etycznym. Mozliwo§¢ ztozenia skargi przez konsu-



mentéw istnieje w zasadzie od niedawna — od czerwca
2006 r. (www.radareklamy.org). W rozpatrywanych
przez Komisje Etyki Reklamy skargach od konsumen-
téw, pojawiajg sie réwniez te, ktére dotyczg naruszania
godnosci i dyskryminacji kobiet.’® Na 41 wnioskéw
zlozonych przez konsumentéw od czerwca 2006 r.
do listopada 2007 r. osiem dotyczylo tej kwestii.
Mozna przy tym zauwazy¢, ze wiekszo§¢ skarg zostala
oddalona i tylko nieliczne wnioski rozpatrywane byty
na korzy§¢ skarzacych konsumentéw.

W listopadzie 2006 r. z inicjatywy konsumentéw
zostala zlozona skarga dotyczgca reklamy radiowej
sieci sklepéw nalezacych do firmy Euro-net sp. z o.o.
Spot reklamowy zostat zaskarzony jako dyskryminu-
jacy kobiety i uwlaczajacy ich godnosci, a tym samym
naruszajgcy dobre obyczaje. Jest w nim przedsta-
wiona rozmowa dwojga bohateréw, podczas ktérej
mezczyzna gani swoja partnerke stowami ,,glupia
kobieto!” w reakgji na jej niewiedze dotyczacg rodzaju
polowania, na jakie chce jg zabra¢. Wyjasnia swojej
rozméwczyni, ze nie chodzi o polowanie na zwierzeta,
ale o polowanie na cenowe okazje w sieci sklepow.
Stwierdzono, iz spot reklamowy narusza przepisy
art. 2 i art. 4*° Kodeksu Etyki Reklamy oraz prze-
pisy art. 16 ust. 1 pkt 1 ustawy o zwalczaniu nie-
uczciwej konkurencji.?* Komisja nie zaproponowata
jednakze zadnych dziatan ograniczajacych dziatanie
spotu reklamowego, albowiem kampania reklamowa
zostata juz jaki§ czas temu zakoficzona.??

Przedmiotem skargi ztozonej w lipcu 2007 r. byta
reklama telewizyjna produktu farmaceutycznego
dostepnego w sprzedazy bez recepty o nazwie Peni-
gra. W reklamie pokazana zostala kobieta ujezdzajaca
byka. Zdaniem skarzacego, reklama byta obsceniczna,
a zawarty w niej tekst ,,Wskocz na byka” nibst prze-
kaz seksualny. Przez Komisje oceniane byly dwie
wersje reklamy: BYK 1 — dtuzsza i BYK 2 — krétsza.
W opinii ekspertki, Lucyny Kirwil, tre§¢ i konwen-
cja estetyczna reklamy nie pozwala jednoznacznie
stwierdzié, iz budzi ona u matoletnich negatywne
i obsceniczne skojarzenia. Jednakze istnieje zagroze-
nie, ze przekaz — uruchamiajgcy pewien cigg skojarzen
— moze ostatecznie wypaczaé u matoletnich pojecie
seksualno$ci — wigzaé jg nadmiernie z zabawg (gra)
i sferg sity (dominacji, nacisku czy przemocy), jak
rowniez propagowaé i wzmacniaé nadmierne oczeki-
wania seksualne mezczyzn wobec kobiet. Ekspertka
stwierdzila réwniez, ze u oséb o tradycyjnym podej-
Sciu do pici i zycia intymnego, reklama moze by¢
postrzegana jako wulgarna. W zwigzku z powyzszym
Komisja zaproponowata przesuniecie emisji spotu
reklamowego (BYK 1 — wersja dtuzsza) po godz. 22,
do czego skarzona firma sie przychylita.?®

Z drugiej strony mamy przyktady skarg konsu-
mentéw na komunikaty reklamowe, ktére — zdaniem
Komisji Etyki Reklamy — nie byty uzasadnione. Warto
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przyjrzel si¢ zaréwno uzasadnieniu skargi skladanej

przez konsumentéw, jak i uzasadnieniu oddalenia

owej skargi, przedstawianemu przez Komisje Etyki

Reklamy. Analiza podjetych w tym wzgledzie uchwat

Komisji pozwala stwierdzi¢, ze zarzuty wobec naru-

szania godnoS$ci ludzkiej czy tez dyskryminowania

0s6b ze wzgledu na pleé¢ mogg budzi¢ wiele watpliwo-

Sci. Przede wszystkim trudno jest wyznaczy¢ Scistg

granice pomiedzy naruszaniem obyczajow spolecz-

nych, a na przyktad niekonwencjonalng forma i trescig
reklamy.

W jednym z przekazéw telewizyjnych herbaty wspo-
magajgcej odchudzanie firmy Bosto Poland gtéwna
bohaterka to kobieta, ktéra ze spokojem i pogodg
ducha stawia czota swoim codziennym obowigzkom,
zachowujgc rownowage pomiedzy zyciem osobistym
a zawodowym. W reklamie pokazany zostal typowy
dzien jej bohaterki — wykonujacej zwykle czynno-
§ci zycia codziennego, w domu i w pracy. Wsréd
scenek sktadajagcych sie na spot znalazly sie dwie,
ktére staty sie przedmiotem oskarzenia o naruszanie
godnoS$ci i dyskryminacje (marzec 2007), nie tyle
kobiet, co mezczyzn (sic!). Chodzilo o pokazywanie
ich w sposéb stereotypowy, pelen uprzedzen — jako
przeciwnych awansowi zawodowemu kobiet oraz nie
dbajacych o siebie (zwlaszcza w poréwnaniu z zadba-
nymi kobietami)?*:

* scena, w ktérej narrator stwierdza, ze kobieta staje
sie coraz piekniejsza, podczas gdy jej maz jest coraz
grubszy, a co za tym idzie wydaje sie by¢ mniej
atrakcyjny,

* scena, w ktérej kobieta wchodzi do pracy, spotyka
swojego podwiadnego, ktéry ,,nie jest zadowolony,
ze jego szef to szefowa”.

Firma emitujaca te reklame i oskarzana o odwo-
tywanie sie do stereotypéw oraz dyskryminacje
mezczyzn uzasadniala, ze reklama jest przekazem
przetamujacym dyskryminujace mySlenie na temat
rél piciowych, przede wszystkim dlatego, ze pokazuje
kobiete zaradng, samodzielng, pogodng i radzgcg
sobie ze wszystkimi aspektami zycia codziennego, za$
odniesienia do mezczyzn, pojawiajgce sie w spocie,
nie mogg by¢ traktowane jako generalizacja — sg oni
bowiem konkretnymi bohaterami spotu i wytacznie
do nich odnoszg sie padajgce tam stwierdzenia. Zda-
niem przedstawiciela firmy, stwierdzenie ze wiekszo§¢é
mezczyzn z wiekiem przybiera na wadze, jak réw-
niez po§wieca mniej uwagi swojemu wygladowi niz
kobiety nie jest odwotywaniem sie do jakiegokolwiek
stereotypu, lecz stanowi odzwierciedlenie faktéw.
Komisja przychylita sie do wniosku firmy i odrzucita
skarge.?®

Kolejna skarga (maj 2007) dotyczyla przekazéw
reklamowych w formie uchwytéw autobusowych,
ktére zawieraly zdania: ,,Kto ma dzi§ seksowng bie-
lizne, reka do géry”, ,,Komu podoba sie pan/pani
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obok, reka do gory”, ,,Kto ma kolczyk w dziwnym
miejscu, reka do géry”. Zdaniem skarzgcego taka
forma reklamy w potaczeniu z hastami jest ewidentnie
dyskryminujgca dla wybranych grup spotecznych
(zwtlaszcza dla kobiet) i stanowi naruszenie dobrych
obyczajéw. Tymczasem Komisja przychylita sie do sta-
nowiska przedstawiciela firmy P4 sp. z. o.0. (wlasci-
ciela marki Play), ktéry twierdzit, ze w komunikatach
reklamowych umieszczonych na uchwytach dla pasa-
zerébw zastosowano mozliwg do przyjecia konwencje
zartu 1 humoru. Zdania umieszczone na tabliczkach
uznane zostaly ostatecznie za dowcipne i nikogo nie
obrazajace. W reklamie nie doszukano sie tez zadnych
tresci dyskryminujgcych.?¢

Przedmiotem skarg ze strony polskich konsumen-
tow stata sie réwniez kolejna reklama promujgca
ustugi sieci telefonii komérkowej Play, tym razem
zewnetrzna, ktéra przedstawiata nagiego mezczy-
zne i1 naga kobiete trzymajaca na rekach niemowle
— uformowane z bryly w bialo-fioletowe pasy (maj
2007). Komunikat reklamowy zostal oskarzony o epa-
towanie nagoscig i seksualno$cia, a przede wszystkim
o pokazywanie w sposéb wynaturzony macierzynstwa
i nadawania mu negatywnego charakteru. Zespét
orzekajacy uznat jednak, ze nie jest ona sprzeczna
z dobrymi obyczajami, ani nie uchybia godno§ci
ludzkiej, o ktérych mowa we wspomnianym w opra-
cowaniu art. 16 ust. 1 pkt 1 ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji. W ocenie Komisji nie zostaty
zlamane zasady okre§lajgce standardy moralne, tym
samym nie zostal réwniez naruszony art. 2 Kodeksu
Etyki Reklamy.?’

W innym przypadku (lipiec 2007) do Komisji Etyki
Reklamy wptyneta skarga, ktérej przedmiotem byt
radiowy spot reklamowy §rodka farmaceutycznego
Prostalong Complex, dostepnego bez recepty. Pod-
stawg przekazu reklamowego byla rozmowa spikera
ze sluchaczka radiowg na temat wiasciwosci i zasto-
sowania preparatu. Osoba skarzgca stwierdzila,
ze mezczyzna grajacy role spikera traktuje w sposéb
obcesowy swojg rozméwczynie sugerujac, ze nic ona
nie rozumie. Zdaniem osoby skiadajgcej skarge, jest
to kolejna reklama traktujgca kobiety w sposéb lek-
cewazacy, co wiecej przedstawiajgca je jako osoby
gtupie. W opinii Komisji spot radiowy miatl charakter
,lekko zartobliwego dialogu”, w ktérym spiker pré-
buje dopytaé stuchaczke o jej wypowiedZ, ona zas,
aby uniknaé odpowiedzi na zadane pytanie, uzywa
powszechnie stosowanego w rozmowach zwrotu ,,nie
rozumiem”. Zgodnie z orzeczeniem Komisji, reklama
zostata opracowana w sposéb wpisujacy sie w akcep-
towang spolecznie forme reklamowania produktéw
tej kategorii. Dalej stwierdzono, ze w reklamie nie
ma treSci wskazujgcych na dyskryminacje ze wzgledu
na pleé ani przekazu naruszajgcego dobre obyczaje;
nie wskazuje na to réwniez tembr glosu rozméwcy.
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Tego rodzaju rozmowy prowadzone sg w Polsce na
co dzien i nikt nie uznaje ich za uwlaczajace godnosci
ludzkiej, stgd Komisja stwierdzila, ze reklama nie
narusza kodeksu etycznego.?

Pod koniec lipca 2007 r. rozpatrywana byta skarga
zlozona przez konsumentéw przeciwko firmie Uni-
lever Polska S.A., dotyczaca reklamy billboardowej
o tresci ,,Maturzystki §ciggajg wszystko. Efekt AXE”,
Skarzacy stwierdzit, ze zdanie ,,Maturzystki §ciggajg
wszystko” jest dwuznaczne i sugeruje, ze wynik matury
jest nie tyle odzwierciedleniem wiedzy, co raczej
zastuga wykorzystania nieco innych waloréw — ciele-
snoSci. Zdaniem skarzacego, tego rodzaju komunikat
reklamowy dyskryminuje kobiety i psuje wizerunek
takich zawodoéw, jak pielegniarka czy nauczycielka
(sic!). Skarzona firma stwierdzila jednakze, ze reklama
zostata stworzona z wykorzystaniem konwencji zartu
slownego i miata za zadanie raczej rozbawié, a nie
obrazaé, a tym bardziej jej celem nie bylo dyskry-
minowanie kogokolwiek ze wzgledu na pteé. Wedtug
przedstawiciela firmy reklama nie naruszala tzw.
norm ogdélnych, okre§lanych jako zasady wspéizycia
spotecznego, ani dobrych obyczajéw. W tym wypadku
zespét orzekajacy przychylit sie do zdania skarzonej
firmy.*

Kilka miesiecy péZniej (paZdziernik 2007) spoty
reklamowe firmy Unilever ponownie staty sie przed-
miotem oskarzen ze strony konsumentéw. Do Komisji
Etyki Reklamy wplynety skargi na dwie reklamy
telewizyjne produktu AXE3°:

1) reklama z manekinem (w trzech odstonach:
z zazdrosnym mezczyzng Romanem, z bitg $mie-
tang, z konkurentksy)

2) reklama ,,biegnace kobiety”.

Skarzacy przede wszystkim zauwazyl, ze w pierw-
szej reklamie telewizyjnej dezodorantu AXE przedsta-
wiono kobiete, ktéra rzuca sie na manekina spryska-
nego reklamowanym dezodorantem. Zdaniem osoby
wnoszace] skarge reklama jest ponizajaca dla kobiet,
albowiem sprowadza je do obiektéw seksualnych.
Kobiety w analizowanych reklamach sprawiajg wra-
zenie, jakby byly ptytkie i nie mySlace, a dezodorant
jest w stanie wzbudzi¢ w nich seksualne pozadanie.
Problematyczne bylo réwniez to, ze reklama telewi-
zyjna emitowana byta w porach dnia, kiedy przed tele-
wizorem mogg siedzie¢ dzieci. W przypadku drugiej
reklamy telewizyjnej, oskarzenie réwniez dotyczylo
pokazywania kobiety w sposéb ponizajacy — jako istoty
zwierzecej, podazajacej za mezczyzng: ,,Bieg do tego
mezczyzny przedstawiany jest tak dramatycznie, jakby
byt kwestig zycia lub §mierci”. Zdaniem skarzacego,
kobiety moga czu¢ sie dotkniete wizerunkiem pici
zefiskiej w komunikatach reklamowych AXE 3!

Zdaniem przedstawiciela firmy Unilever, spoty
telewizyjne dezodorantu AXE utrzymane sg w kon-
wencji zartu, ktérego granica nie zostala przekro-



czona: ,,zaréwno reklama, jej tre§¢ 1 wydZwiek, nie
ograniczajg niczyich praw, a jej celem nie jest dyskry-
minowanie kogokolwiek ze wzgledu na pte¢”. W opinii
skarzonego reklama telewizyjna pozbawiona jest wul-
garyzmoéw, negatywnych odwotan, aktéw seksualnych
— oparta jest na dwuznaczno$ci i humorze.

Zakonczenie

Wydaje sie, ze z punktu widzenia psychospo-
tecznych konsekwencji oddziatywania reklamy,
kontrowersje ws§réd konsumentéw powinny budzié
zaréwno przekazy reklamowe, ktére naruszajg dobre
obyczaje, jak i takie, ktére powielajg stereotypowy
spos6b portretowania kobiet (i mezczyzn), prowadzac
do dyskryminacji ze wzgledu na pieé. Tymczasem
z dotychczasowych rozwazan wynika, ze polscy kon-
sumenci w pewnym stopniu akceptujg schematyczny
— tradycyjny — spos6b pokazywania kobiet w prze-
kazach reklamowych. Wieksze watpliwo$ci budzg
komunikaty, w ktérych twércy reklamy decyduja sie
na tamanie przyjetych konwenanséw czy tez odwoty-
wanie sie do tematéw szokujgcych.

Wyrazne zniechecenie tradycyjnymi formami
reklamy®? wywoluje potrzebe poszukiwania niekon-
wencjonalnych sposobéw dotarcia do konsumenta.
Zawsze trzeba si¢ jednak liczy¢ z tym, ze u jednych
komunikat reklamowy moze budzi¢ oburzenie, przez
innych moze by¢ za$§ potraktowany jako pomystowy
czy wrecz zabawny. Jednocze$nie w wielu przypad-
kach reklamy kontrowersyjne mogg by¢ przez cze§é
odbiorcéw odbierane jako niekonwencjonalne, a nawet
pozbawione smaku, ale czasami trudno jest je jedno-
znacznie uzna¢ za nieetyczne. Wydaje sie, ze Komisja
Etyki Reklamy, ktérej pewien obszar dziatalnoSci
zostal przedstawiony, staje przed nie lada wyzwaniem
— stworzy¢ standardy i procedury rzetelnego dialogu
spolecznego pomiedzy konsumentem a przedsiebior-
stwem.

0. Zieger, Swiadomos¢ konsumencka — czy jesteSmy w stanie ptacié¢
wiecej za lepiej?, www.opoka.org.pl/biblioteka/X/XB/swiadomosc.
html, 2007-04-23.

Za: Kupuyj odpowiedzialnie, http://www.ekonsument.pl/page/kupuj-
odpowiedzialnie-131.html, 2007-09-26.

Szerzej na temat §wiadomej konsumpcji na §wiecie patrz: www.ethi-
calconsumer.org, www.fairtrade.net, www.sprawiedliwy-handel.pl.
Co to jest bojkot?, http://www.ekonsument.pl/page/bojkoty-konsu-
menckie-151.html, 2007-09-26.

Nagtasnianiem tego rodzaju dziatan w Polsce zajmuje sie m.in.
Stowarzyszenie Sprawiedliwego Handlu ,/Trzeci Swiat i My”:
http://www.sprawiedliwy-handel.pl.

Fair Trade — ruch ,sprawiedliwego handlu” wspiera drobnych
rolnikéw i rzemies§lnikéw w krajach Trzeciego Swiata, ktérzy
nie sg w stanie sprostaé konkurencji wielkich koncernéw. Fair
Trade pomaga zakladaé, dzialajgce na sprawiedliwych zasadach,
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przedsiebiorstwa produkujgce w sposéb nie zagrazajacy Srodowisku
naturalnemu, nie wykorzystujacy pracy dzieci, nie dyskryminujacy
zadnej grupy spolecznej. Pomaga tez w sprzedazy produktéw
— stworzyt sie¢ sklepéw sprzedajacych tego rodzaju produkty.

W Stanach Zjednoczonych pierwszy ruch na rzecz ochrony praw
konsumentéw powstal na przetomie XIX i XX wieku. Podaje za:
F.P. Seidel, Public relations w praktyce, FELBERG, Warszawa
2003, s. 494.

O efektach tego rodzaju dzialafh mozna przeczytaé m.in. w: Multi-
korporacje — ciemne strony dziatalno$ci, http://wolnbemedia.vae.
pl/1898, 2007-09-27.

O. Krzyzanowska, Odpowiedzialny biznes w Polsce, http://www.
epr.pl/czytelniatrzy.php?id=233&itemcat=1, 2007-10-03.

A. Meller, Internetowe bojkoty, http://www.internetstandard.
pl/news/119699_2.html, 2007-09-26.

Oficjalna strona Stowarzyszenia Poszkodowanych Przez Wielkie
Sieci Handlowe Biedronka: http://www.poszkodowani-biedronka.
pl. Na stronie znajdujg sie artykuly, ktére na temat tamania praw
pracownikéw w sieci supermarketéw Biedronka publikowaty pol-
skie gazety od 2003 roku, raporty z dziatalnoSci Stowarzyszenia,
komunikaty z wydanych wyrokéw w sprawie tamania prawa pra-
cowniczych (szczegblnie pracowniczek). Podaje za: Quo Vadis Bie-
dronko! Sprawozdanie Zarzadu Stowarzyszenia Poszkodowanych
Przez Wielkie Sieci Handlowe Biedronka z dziatalnosci w 2006
roku z zakresu praw pracowniczych, http://www.poszkodowani-
biedronka.pl/Biedronka/aktualnosci_z_frontu2.htm, 2007-10-09.
Na podstawie: J. Szlak, Cyniczne podziekowanie, ,,Marketing
przy kawie” z dnia 8 wrzesnia 2005 r., nr 100, wyd. internetowe:
http://www.marketing-news.pl/theme.php?art=312, 2007-09-27.
H. Zientek, To nas kreci!, ,Marketing przy kawie” z dnia
18 lutego 2003 r., nr 6, wyd. internetowe: http://www.marketing-
news.pl/article.php?art=41, 2007-09-26.

P. Piller, Paniom dziekujemy, ,Marketing przy kawie” z dnia
27 lutego 2003 r., nr 7, wyd. internetowe: http://www.marketing-
news.pl/article.php?art=46, 2007-09-26.

Radio 94 obraza kobiety, http://www.mediarun.pl/news.php?news_
id=3860, 2007-09-26.

Zob.: Raport z dzialalno$ci Fundacji za 2003 rok. VI. Akcje i pro-
testy, http://www.oska.org.pl/index.php?option=com_content8ta-
sk=view&id=678Itemid=31, 2007-09-26. Z raportéw z dziatalno-
$ci Fundacji OSKA za okres 2001-2006 wynika, ze wspomniany
protest byt jedynym, ktéry zlozyta OSKA. Zob. szerzej: http://www.
oska.org.pl/index.phpPoption=com_content8task=section&i-
d=48&Itemid=31, 2007-10-02.

Czy mozemy wierzy¢ reklamie?, http:/www.ekonsument.pl/page/
czy-mozemy-wierzyc-reklamie-16.html, 2007-09-26.

Analizie poddane zostaty uchwaty Komisji Etyki Reklamy z okresu:
lipiec 2006 r. — listopad 2007 r. Wszystkie uchwaly zostaty umiesz-
czone na stronach internetowych Zwigzku Stowarzyszefi Rada
Reklamy. Zob. http://radareklamy.org, 2008-01-11.

,Dzialania objete postanowieniami Kodeksu bedg wykonywane
z nalezytg staranno$cia, zgodnie z dobrymi obyczajami, prowadzone
w poczuciu odpowiedzialno$ci spolecznej oraz zgodnie z zasa-
dami uczciwej konkurencji”. Zob. Kodeks Etyki Reklamy, Rada
Reklamy, Warszawa — 12 kwietnia 2006 r., art. 2.

»Reklamy nie mogg zawieraé tres§ci dyskryminujacych, w szcze-
g6lnosci ze wzgledu na rase, przekonania religijne, pte¢ lub naro-
dowo§é” Zob. Kodeks..., op. cit., art. 4.

,»Czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy jest reklama
sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchybiajgca
godnosci czlowieka”. Zob. Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 roku
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Dz. U. nr 47, 19993 r.,
poz. 211, art. 16 ust. 1 pkt 1.

Uchwata Nr ZO 03/06 z dnia 6 listopada 2006 roku Zespotu
Orzekajgcego w sprawie sygn. akt K/02/06, http://radareklamy.
org/logo/Uchwala_06.11.06.pdf, 2007-10-01.
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2 Uchwata Nr ZO 20/07 z dnia 31 lipca 2007 roku Zespotu Orzeka-
jacego w sprawie sygn. akt K/58/07, http://radareklamy.org/logo/
Uchwala_31.07.07_Penigra.pdf, 2007-10-01.

24 Uchwata Nr ZO 05/07 z dnia 2 marca 2007 roku Zespotu Orzeka-
jacego w sprawie sygn. akt K/06/07, http://radareklamy.org/logo/
Uchwala_02.03.07.pdf, 2007-10-01.

% Ibidem.

26 Uchwata Nr ZO 07/07 z dnia 10 maja 2007 roku Zespotu Orzeka-
jacego w sprawie sygn. akt: K/11/07, K/12/07, K/13/07, http://rada-
reklamy.org/logo/Uchwala_10.05.07.pdf, 2007-10-02.

27 Uchwata Nr ZO 11/07 z dnia 30 maja 2007 roku Zespotu Orze-
kajgcego w sprawie sygn. akt K/37/07, http://radareklamy.org.
pl/uchwala,7.html, 2007-10-02.

28 Uchwata Nr ZO 15/07 z dnia 20 lipca 2007 roku Zespotu Orzeka-
jacego w sprawie sygn. akt K/55/07, http://radareklamy.org/logo/
Uchwala_20.07.07_Prostalong.pdf, 2007-09-29.

2 Uchwata Nr ZO 21/07 z dnia 31 lipca 2007 roku Zespotu Orze-
kajacego w sprawie sygn. akt K/59/07, http://radareklamy.org.
pl/uchwala,26.html, 2008-01-10.

30 Uchwata Nr ZO 28/07 z dnia 2 pazdziernika 2007 roku Zespotu
Orzekajacego w sprawie sygn. akt: K/68/07, K/72/07, K/73/07,
K/77/07, http://radareklamy.org.pl/uchwala,33.html, 2008-01-10.

3! Ibidem.

32 Reklamy telewizyjne sg odbierane przez Polakéw jako wywotujace
znudzenie (46%) badz irytacje (31%), a tylko w niewielkim stopniu
zainteresowanie (4%). Zob.: J. Otffinowski, Zjawisko unikania
reklam w telewizji utrzymuje sie, IPSOS, 05/2005, wyd. interne-
towe: http://www.ipsos.pl/3_2_012.html, 2007-09-19.



