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W zwiazku z coraz czgstszym zjawiskiem instrumentalnego wykorzystywania
nagosci w reklamach przez reklamodawcow, nalezy blizej przyjrze¢ si¢ temu
problemowi. Aby sprobowac¢ zdefiniowac, czym jest reklama z wykorzystaniem
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seksu' 1 jakie sa jej granice, trzeba nie tylko postuzy¢ si¢ wicloma gat¢ziami
prawa, ale rowniez pokrewnymi dziedzinami nauki, takimi jak socjologia czy
psychologia. W XXI w. informacja otacza czlowieka ze wszystkich stron i od-
dziatuje nie tylko na jego umysl, ale réwniez na podswiadomos¢. Brak jedno-
znacznych regulacji prawnych w tym zakresie rowniez dowodzi ztozonosci tego
problemu. Ustawodawca zdaje sobie bowiem sprawe, ze jest to materia bardzo
trudna do zdefiniowania i okreslenia. Debata na temat pornografii odbyla si¢
juz przy wprowadzaniu w 1997 r. kodeksu karnego i dopuszczeniu tzw. migk-
kiej pornografii w polskim systemie prawa. Przy probach rozroéznienia migk-
kiej i twardej pornografii pojawit si¢ wéwczas problem, gdyz ustawodawca nie
wprowadzit zadnej definicji, a jedynie uznal, ze luke wypelni praktyka sadow,
co w demokratycznym panstwie prawa budzi watpliwosci. Tak, jak wielu byto
przeciwnikow dopuszczenia migkkiej pornografii, tak duzo byto tez i zwolenni-
kow jej dozwolenia.

Podobne glosy moga si¢ rowniez pojawi¢ przy wyznaczaniu granic do-
puszczalno$ci reklamy z wykorzystaniem seksu. Nie mozna jednak pozwoli¢ na
samowole reklamodawcoéw przy uzywaniu seksu w reklamie, ktorzy réznymi
sposobami probuja oddzialywaé na decyzje klientdéw, czesto wykorzystujac ich
stabosci i intymna sfer¢ zycia. Reklame z wykorzystaniem seksu mozna rozpa-
trywa¢ m.in. w nastepujacych kategoriach:

* naruszenie norm etycznych,

* naruszenie dobrych obyczajow,

* naruszenie dobr osobistych,

» naruszenie kodeksu karnego,

* naruszenie ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji,

* naruszenie ustawy o radiofonii i telewizji oraz prawa prasowego,
* naruszenie kodeksu dobrych praktyk w reklamie,

* naruszenie kanondéw estetycznych.

Niniejsze opracowanie poswigcone jest naruszeniom kodeksu dobrych
praktyk w reklamie. W artykule poruszono problem reklamy z wykorzystaniem
seksu w odniesieniu do religii, reklamy spotecznej i reklamy polityczne;.

Definicja seks-reklamy

Pojecie seks-reklamy moze by¢ rozumiane bardzo szeroko, gdyz jest nieostre,
a w polskim prawie nie ma jej definicji. Okreslenie linii demarkacyjnej miedzy
seks-reklama a klasyczna reklama jest bardzo trudne, poniewaz zalezy od odbio-
ru danego przekazu i stopnia odpornosci odbiorcy na okreslonego typu przekazy.

' Zjawisko wykorzystywania seksu w reklamie mozna nazwac¢ seks-reklama; por: reklama szokujaca
— Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, red. J. Szwaja, Warszawa 2012, s. 698; stad tez:
reklama nierzeczowa, s. 751; reklama ukryta, s. 757; reklama ucigzliwa, s. 766-767.
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Probujac zdefiniowac seks-reklame nalezy pamigtac, ze jest to obszar delikatny
1 roznie rozumiany — w zaleznos$ci od wieku, przynaleznosci religijnej i plci od-
biorcy. Rozwdj technik audiowizualnych, srodkéw masowego komunikowania
oraz ich powszechna dostgpno$¢, wraz z relatywnie wysokim popytem na porno-
grafie, spowodowaty eskalacje opisywanego zjawiska.

Seks-reklama wyrasta z pojecia seksu i pornografii. Seks to ogdt spraw
zwiazanych z zyciem ptciowym, stowo pornografia pochodzi z jezyka greckiego:
porne — ‘nierzadnica’, oraz graphein — ‘skrobaé’, ‘rysowac’, ‘pisa¢’. Pornografia
zatem to ,.,teksty lub wizerunki o tresci nieprzyzwoitej, obscenicznej, przedsta-
wiajace sceny erotyczne, aby podnieci¢ seksualnie czytelnika badz widza™. To
pisma, druki, filmy, wizerunki i inne przedmioty wykonywane lub rozpowszech-
niane w celu wywotania podniecenia seksualnego?®. Dzieli sie ja na miekka — fa-
godna, pozbawiona agresji i patologii oraz twarda — pelng agresji, przedstawia-
jaca czesto patologiczne stosunki ptciowe*. Tak wiec pojecie seksu jest szersze,
swoim zakresem obejmuje rOwniez pornografie.

Seks jest wykorzystywany nie tylko w reklamie gospodarczej, ale takze
w spolecznej i politycznej. Najprosciej mozna powiedzie¢, ze zachgca ona do
nabywania danych produktow lub do okreslonego zachowania przez epatowanie
seksem — w slabszy (np. odstoniecie ndég, ramion, odpowiedni stroj), badz silniej-
szy sposéb (np. dwuznaczne pozycje czy znaki). Pozostaje problem, co odbiorca
reklamy rozumie przez epatowanie seksem; to sprawa indywidualna i trudna do
zdefiniowania, cho¢ trzeba przyznaé, ze przeci¢tny odbiorca odroznia reklame
od seks-reklamy. Jest uodporniony na pewne zachowania, ale skoro producenci
reklam przescigaja si¢ w seks-reklamach oznacza to, ze nadal jest to sprawne
narzedzie marketingowe. Reklama z wykorzystaniem seksu ma pobudzi¢ zmysty
odbiorcy, sprowokowaé do okre§lonego zachowania, zwrdci¢ uwage na okreslo-
ne towary lub ustugi.

Za R. Skubiszem mozna przyjac, ze seks-reklama to wypowiedz (dziata-
nie) dotyczaca towarow (ustug) zachecajaca do nabywania tych towaréw (ustug),
okreslonego zachowania (reklama spoteczna i polityczna) poprzez teksty lub
wizerunki o tre$ci nieprzyzwoitej, czasem obscenicznej, przedstawiajace sceny
erotyczne, naruszajace obowigzujace normy obyczajowe’.

Seks w reklamie

Seks towarzyszyl reklamie od jej zarania. W starozytno$ci pojawialy sig¢ rzezby
w drewnie z postaciami rozneglizowanych kobiet. W czasach nowozytnych juz

2 'W. Kopalinski, Stownik wyrazow obcych i zwrotéw obcojezycznych, Warszawa 2000, s. 399.
> Encyklopedia popularna PWN, red. J. Kofman, Warszawa 1994, s. 670.
4 S. Dubisz, Uniwersalny..., Warszawa 2006, s. 387.

5 R. Skubisz, [w:], Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji..., s. 642.
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powszechnie uwazano, ze seks w reklamie zwigksza zainteresowanie danym pro-
duktem i przyczynia si¢ do wzrostu sprzedazy. W 1800 r. obrazy nagich kobiet
zdobity reklamy wyrobow tytoniowych. W 1885 r. firma W. Duke & Sons zaczgta
umieszczaé w paczkach swoich papierosow karty kolekcjonerskie z wizerunkami
kobiet. Producent mydet Woodbury’s zaprezentowat w 1911 r. reklam¢ mydta
dla kobiet z catujaca si¢ para i sloganem reklamowym ,,Skéra, ktora kochasz
dotyka¢”. Wzbudzila wielkie zainteresowanie, co przetozyto si¢ na wzrost sprze-
dazy podupadajacej firmy. Seks-reklame wykorzystala réwniez firma Jovane Inc.
wprowadzajac do sprzedazy w 1971 r. nowy zapach ,,Musk Oil Perfume” z ha-
stem ,,Sex Appeal. Now you don’t have to be born with it” [Sex appeal. Teraz
nie musisz si¢ z nim urodzi¢]. W rezultacie jej przychody wzrosty z 1,5 min
w 1971 r. do 77 mln dolaréw w 1978 1. W 1980 r. kolejny krok w zastosowaniu
seks-reklamy wyznaczyla marka Calvin Klein reklamujac swoje jeansy i nowy
zapach ,,Obsession”. Kolejne lata, az do czaséw wspotczesnych, przyniosty szyb-
ki rozwo6j seks-reklamy, jest ona wykorzystywana w kazdej postaci, nie tylko
graficznej, ale i werbalne;.

Kodeks etyki reklamy

Miedzynarodowy kodeks etyczny reklamy, przygotowany przez Izbe Handlowa
w Paryzu w 1939 r. i obowiazujacy z pewnymi zmianami do dzi$, jest najstar-
szym kodeksem regulujacym dziatalno$¢ reklamowa. Na jego podstawie przy-
gotowano polski Kodeks postepowania w dziedzinie reklamy’, ktory od 1993 r.
jest podstawowym aktem regulujacym dziatalno$¢ srodowiska reklamowego.
W 1997 r. utworzono Rad¢ Reklamy (pelna nazwa Zwiazek Stowarzyszen Rada
Reklamy), ktora zajmuje si¢ rozstrzyganiem sporow z zakresu reklamy i jej zgod-
nosci z polskim Kodeksem. Rada Reklamy jest cztonkiem EASA (European Ad-
vertising Standards Alliance), stowarzyszenia skupiajacego organizacje tego typu
z 26 krajow $wiata. Istotng role w utrzymaniu standardéw etycznych w reklamie
pei takze Migdzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy — IAA (International Ad-
vertising Association). Wedhug IAA, dobra reklama powinna by¢ uczciwa, rze-
telna i profesjonalna.

W 1997 r. wprowadzono ,,Zasady etyki w reklamie politycznej™®, ktore
zabraniaja m.in. naduzywania zaufania odbiorcy i wynikoéw badan, uzywania tre-
$ci naruszajacych normy obyczajowe, zache¢cania do przemocy i dyskryminacji.
W tym samym roku réwniez Papieska Rada ds. Srodkéw Spolecznego Przekazu

¢ T. Reichert, Erotic History of Advertising, New York 2003, s. 35.

" Kodeks postepowania w dziedzinie reklamy, www.iaa.org.pl/oreklamie kodeksy dziedzina rekla-
my.htm [12.02.2013].

8 Zasady etvki w reklamie politycznej, www.iaa.org.pl/oreklamie kodeksy zasady etyki.htm
[12.02.2013].
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wydata o$wiadczenie na temat etyki w reklamie®, w ktorym zwrécita uwage na
role dziatalnos$ci reklamowej we wspotczesnym swiecie i odpowiedzialnos$¢ twor-
cow reklam za wspomaganie rozwoju oraz budowanie dobrobytu spoteczenstwa.
W 2004 r. Rada Reklamy uchwalita ,,Kodeks etyki dziatalnosci marketingowej,
reklamowej, dystrybucyjnej, sponsoringowej oraz promocji sprzedazy”!?. Zawie-
ra on zbidr zasad etycznych i dobrych obyczajow oraz stanowi, ze tre$¢ i forma
reklamy nie powinna obraza¢ norm obyczajowych i religijnych jej odbiorcow!!.
Kolejnym kodeksem postepowania w zakresie reklamy jest ,,Dobrowolny ko-
deks postepowania w zakresie reklamy i promocji piwa”'?, przyjety przez polskie
browary w 1998 r. 4 czerwca 2008 r. w Warszawie uchwalono ,,Kodeks etyki re-
klamy” (w skrocie KER)'. Stat sie on podstawowym dokumentem Rady Rekla-
my. Przestrzeganiem kodeksu i rozpatrywaniem skarg zajmuje si¢ Komisja Etyki
Reklamy, w ktorej sktad wchodza eksperci z zakresu medidow i reklamy. ,,Kodeks
etyki reklamy” reguluje wszystkie aspekty przekazu reklamowego. Odnosi si¢ do
catej reklamy z wyjatkiem kampanii spotecznych i politycznych, propaguje od-
powiedzialne praktyki w dziedzinie reklamy, zawiera tez szczegotowe przepisy,
zakazujace m.in. dyskryminacji ze wzgledu na rase, przekonania religijne ptec
czy narodowos¢'.

W artykule 2 KER podkresla si¢, ze dziatania objgte jego postanowie-
niami beda wykonywane zgodnie z dobrymi obyczajami, w poczuciu odpo-
wiedzialno$ci spolecznej oraz zgodnie z zasadami uczciwej konkurenciji.
,Kodeks...” chroni rowniez zwierzegta, reklama nie moze propagowac postaw
kwestionujacych prawa zwierzat, a reklamy wykorzystujace wizerunek zwie-
rzat nie moga ich przedstawia¢ w sposob sugerujacy mozliwo$¢ nichumanitar-
nego traktowania'>. Rozdziat IV po§wiecony zostat reklamie skierowanej do
dzieci i mtodziezy i zawiera przepisy pomagajace je ustrzec przed niebezpiecz-
nym dziataniem reklamy.

KER chroni gléwnie przed nieetycznym i nieuczciwym przekazem rekla-
mowym. Jest dokumentem organizacji samoregulujacej, jego wigc decyzje obo-
wiazuja organizacje zrzeszone w zwiazku, dlatego maja ograniczona skutecz-
nos¢. Zgodnie jednak z zaleceniami Unii Europejskiej, kazde panstwo powinno
mie¢ odpowiedni kodeks regulujacy kwestie reklamy.

9

www.iaa.org.pl/oreklamie kodeksy etyka w_reklamie.htm [12.02.2013].

10 Kodeks etyki dziatalnosci marketingowej, reklamowej, dystrybucyjnej, sponsoringowej oraz promo-
¢ji sprzedazy, www.medialine.pl/forum_wiedzy/akty/kodeks_etyki reklamy.pdf[12.02.2013].

' Ibidem, art. 10.

12 Dobrowolny kodeks postepowania w zakresie reklamy i promocji piwa, www.iaa.org.pl/oreklamie
kodeksy_reklama piwa.htm [12.02.2013].

13 Kodeks etyki reklamy, www.radareklamy.org/kodeks-etyki-reklamy.htm [12.02.2013].
4 Ibidem, art. 4.
5 Ibidem, art. 21.
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Samoregulacja branzy reklamowej

Narzedziem, ktore zastuguje na uwage jest samoregulacja branzy reklamowe;.
Pozwala ono bowiem stosunkowo latwo i bezplatnie ztozy¢ skarge do Rady. Sa-
moregulacja branzy reklamowej w Polsce funkcjonuje dzigki systemowi certyfi-
katow, ktore potwierdzaja zobowiazanie do przestrzegania ,,Kodeksu etyki rekla-
my”. Zainteresowani uczestnictwem w systemie samoregulacji podpisuja umowe
licencyjna na uzywanie znakow ,,Reklamujg etycznie” oraz ,,Sygnatariusz KER”.
Umowa zawierana jest na 12 miesigcy z mozliwo$cia automatycznego przedtuze-
nia i szczegdtowo okresla prawa i obowiazki sygnatariuszy. Posiadacze certyfika-
tow moga umieszczac¢ logo na swoich reklamach. Zgodnie z § 8 Statutu Zwiazku
Stowarzyszen Rada Reklamy'®, czlonkostwo w Radzie ustaje m.in. przez wy-
kluczenie z powodu razacego lub uporczywego naruszania postanowien Statu-
tu, uchwat lub regulaminéw przyjetych przez organy Rady. Partnerem systemu
samoregulacji moze zosta¢ kazda firma, ktora zobowiaze si¢ do przestrzegania
zapisow KER oraz do wykonywania uchwat Komisji Etyki Reklamy. Samoregu-
lacja to przepisy dobrowolnie przyjmowane przez srodowisko reklamowe, dzigki
czemu sa one respektowane. Jej atutami sa tez elastyczno$¢ dziatania i mozliwo$¢
szybkich zmian — wraz z rozwijajaca si¢ Swiadomoscia spoteczenstwa.

,Kodeks etyki reklamy” podlega corocznej analizie i stanowi dobrowolne
srodowiskowe uzupelienie przepisow prawa. W krajach o wieloletniej trady-
cji samoregulacji, orzeczenia niezaleznych organizacji sa respektowane réwniez
przez wtadze publiczne i sady powszechne!”.

Podstawowa sankcja stosowana przez Komisjg Etyki Reklamy jest poin-
formowanie skarzonego o toczacym sig przeciwko niemu postepowaniu i w uza-
sadnionych przypadkach zwrocenie si¢ z prosba o dokonanie zmian w przekazie
reklamowym, aby byt zgodny z ,,Kodeksem etyki reklamy”. W przypadku, gdy
sygnatariusz dopusci si¢ powaznego naruszenia, Komisja Etyki Reklamy wy-
daje opinig, ze emisja okre§lonego przekazu reklamowego powinna zosta¢ jak
najszybciej wstrzymana. W ramach wspolpracy z EASA istnieje tez mozliwos¢
rozpoznawania spraw na forum mig¢dzynarodowym. Komisja Etyki Reklamy nie
jest wiec sadem polubownym ani mediatorem w znaczeniu prawnym, ale jedy-
nie organem organizacji zrzeszajacej zwiazki samorzadu gospodarczego, ktérego
zadaniem jest wyrazanie opinii na temat zgodnosci dziatan reklamowych z przy-
jetym przez srodowisko ,,Kodeksem etyki reklamy”8,

W 2007 r. do Rady Reklamy wplyngto 121 skarg i wigkszo$¢ dotyczyta
reklam telewizyjnych. W 2008 r. bylo juz 460 skarg, z czego az 283 dotyczy-

16 Statut Zwiazku Stowarzyszen Rada Reklamy, www.radareklamy.org/statut.htm [14.02.2013].
17 W Wielkiej Brytanii dziata np. Advertising Standards Authority, ktora jest odpowiednikiem wyste-
pujacej w Polsce Rady Reklamy.

18 Uchwata Komisji Etyki Reklamy nr ZO 09/07 z 30 maja 2007 r., przeciwko LPP S.A. z siedziba
w Gdansku, www.radareklamy.org/uchwala,5.html [16.02.2013].
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ly kampanii reklamowej Virginity firmy House. W 2009 r. wptynelo 627 skarg,
w tym 105 skarg na reklame internetowa. W 2010 r. zanotowano 1429 skarg,
w wigkszosci na reklame¢ zewnetrzng. W 2011 r. skarzono 1053 razy — mniej
niz w 2010 r. Najwigcej skarg (756) dotyczyto reklamy na billboardzie centrum
handlowego Maximus z hastem ,,Opuszczamy na Maxa”!. Dane te pokazuja, jak
preznie rozwija si¢ samoregulacja w Polsce i ro$nie swiadomos$¢ spoteczenstwa,
ktore chce mie¢ wplyw na reklamy. Polscy odbiorcy reklam zwracaja uwage
przede wszystkim na kwestie religijne oraz obyczajowe. Wigkszos¢ skarg do-
tyczyta nagosci, rzadziej zwracano uwage na stereotypowy wizerunek kobiety
w rodzinie®.

Jak wspomniane liczne skargi dotyczyly kampanii reklamowej firmy
House, odwotujacej si¢ do dziewictwa. Firma wykorzystata rowniez elementy
religijne, np. koraliki przypominajace rézaniec, pozycje modlitewna czy hasto
,»Strzez mnie, Ojcze”. Na bannerach te same postaci przedstawiano w wyzywaja-
cych pozach o wyraznej konotacji seksualnej, zas slogan reklamowy brzmiat: ,,69
sposobOw na zachowanie dziewictwa”. Firma w ten sposob reklamowata swoja
wiosenno-letnia kolekcje¢. Billboardy z reklama pojawily si¢ w wielu polskich
miastach, rowniez blisko kos$ciotéw. Komisja Etyki Reklamy uznata, ze kampa-
nia Virginity narusza normy etyczne, m.in. poprzez niecodpowiednie wykorzysta-
nie symboli religijnych. Oskarzona firma Artman, w odpowiedzi na skarge za-
znaczyla, ze nalezaca do niej marka House nie chciata nikogo obrazi¢, a jedynie
sprowokowa¢ do dyskusji na tematy wazne dla mtodych ludzi. Komisja uznata
rowniez, ze w reklamach internetowych powinny by¢ wprowadzone zmiany po-
legajace na usunigciu z reklamy przedmiotu kojarzonego z rézancem oraz odwo-
tania si¢ do Boga przez pisanie stowa ,,0jcze” z wielkiej litery. Zespot orzekajacy
uznat, ze reklama zewnegtrzna i internetowa zawieraty tresci dyskryminujace ze
wzgledu na przekonania religijne, co jest sprzeczne z Kodeksem Etyki Reklamy
oraz przepisami prawa. Komisja zaznaczyta rowniez, ze reklamy prezentowane
na billboardach w miejscach dostepnych powszechnie, takze dla dzieci, naruszaja
dobre obyczaje oraz ze kampania nie byta prowadzona w poczuciu odpowiedzial-
nosci spolecznej. Reklamodawcy powinni, powstrzymacé si¢ od wyrazania tresci,
ktore w sposob bezposredni godza w uczucia religijne?!. Przekonania religijne
naleza bowiem do kategorii dobr osobistych, ktore znajduja si¢ pod szczegdlnag
ochrona prawa, w tym wynikajaca z Konstytucji RP (art. 53).

W kolejnych uchwatach — dotyczacej reklamy zewngetrznej filmu ,,Idealny
facet dla mojej dziewczyny”, skarzacy podnosili, ze reklama przedstawia naga
kobiete w otoczeniu 2 osob, wulgarnie §ciskang za piersi, zagraza rozwojowi psy-

19 Statystki dostarczone przez Zwiazek Stowarzyszen Rada Reklamy.
2 Eatwa dziewczyna najbardziej nielubiang reklamq, ,,Gazeta Wyborcza”, 9 marca 2011, s. 30.

2l Uchwata Komisji Etyki Reklamy nr ZO 19/08 z 29 kwietnia 2008 r., www.radareklamy.org/uchwa-
la,68.html [18.02.2013], wigcej przyktadow naruszenia uczy¢ religijnych w § 4.
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chicznemu, fizycznemu i moralnemu dzieci®, natomiast w sprawie firmy United
International Pictures sp. z 0.0., ktora przygotowata reklame billboardowa filmu
,HLatwa dziewczyna”, z epitetami ,,wywtoka, zdzira, dziwka, sucz”, stwierdzili,
ze uzywanie wulgarnego jezyka w reklamie jest sprzeczne z art. 3 ust. 1 pkt. 1
1 2 ustawy z 7 pazdziernika 1999 r. o jezyku polskim (Dz.U. z 1999 r. Nr 90,
poz. 999). Komisja Etyki Reklamy dziatajaca przy Zwiazku Stowarzyszen Rada
Reklamy dopatrzyta si¢ tez naruszenia dobrych obyczajow i uznata, ze reklama
nie mie$ci sie w ramach przyjetych norm etycznych?.

Uchwaty Komisji nie zawsze sa spojne, na przyktad w sprawie przeciwko
Gellwe sp z o.0., skarzacy podniost, ze reklama zagraza psychicznemu i mo-
ralnemu rozwojowi matoletnich. Przez wigkszos¢ reklamy stycha¢ bowiem od-
glosy pary uprawiajacej seks, ktéra przywotuje u maloletnich wyobrazenie aktu
seksualnego. Komisja stwierdzita jednak, ze reklama nie postuguje si¢ obrazem,
ktory pozwalalby dzieciom na bezposrednie skojarzenia z ewentualnym seksu-
alnym motywem przekazu, dlatego nie mozna moéwic o zagrozeniu dla zdrowia
psychicznego i norm moralnych matoletnich?. Natomiast w p6zniejszej uchwale
przeciwko Grupie Onet.pl SA, dotyczacej reklamy radiowej lokalizatora inter-
netowego Zumi.pl, skarzacy podnidst, ze podczas reklamy stycha¢ krzyki i jeki
pary odbywajacej stosunek. Na koniec reklamy stuchacz dowiaduje sig, ze cho-
dzi o najblizszy zlobek. Komisja stwierdzila, ze reklama, w ktorej wykorzysta-
no tematyke erotyczna moze wywolywac zazenowanie u stuchaczy, dlatego tez
narusza kodeks etyki reklamy. Mitos$¢ fizyczna nie jest czyms, czego nie nalezy
przedstawia¢ w reklamie, ale istotne jest, aby nie ukazywaé w sposob wulgarny,
a ze wzgledu na pore emisji stuchaczami radia moga by¢ dzieci, dlatego reklama
narusza art. 25 KER i moze by¢ emitowana wylacznie w godzinach nocnych?.

W uchwale dotyczacej billboardow firmy Cropptown przedstawiajacych
zwierzeta w sytuacji sugerujacej akt kopulacji, ze sloganem reklamowym ,,Zu-
pehie inna jazda”, Komisja orzekta, ze odwotanie si¢ do takiego obrazu jest dzia-
taniem niezgodnym z art. 16 ust. 1 pkt 1 ustawy z 16 kwietnia 1993 o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji (Dz.U. z 2003 r. Nr 153, poz. 1503 z pézn. zm.), gdyz
narusza dobre obyczaje, a tym samym tamie postanowienia art. 2 ust. 1 KER?,
W sprawie przeciwko Spoice P4, dotyczacej reklamy billboardowej, na ktorej
przedstawiono naga kobiete trzymajaca na rekach jak niemowle, uformowana

2 Uchwata Komisji Etyki Reklamy nr ZO 16/09 z 16 marca 2009 r., www.radareklamy.org/uchwa-
la,133.html [16.02.2013].

2 Uchwata Komisji Etyki Reklamy nr ZO 10/11 z 27 stycznia 2011 r., www.radareklamy.org/uchwa-
1a,294.html [23.02.2013].

2 Uchwata Komisji Etyki Reklamy nr ZO 02/07 z 27 lutego 2007 r., www.radareklamy.org/uchwa-
la,18.html [15.02.2013].

» Uchwata Komisji Etyki Reklamy nr ZO 50/08 z 2 wrzesnia 2008 r., www.radareklamy.org/uchwa-
1a,97.html [26.02.2013].

26 Uchwata Komisji Etyki Reklamy nr ZO 09/07 z 30 maja 2007 r., www.radareklamy.org/uchwala,5.
html [23.02.2013].
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odpowiednio bryle w biato-fioletowe pasy i nagiego mezczyzne, skarzacy zarzu-
cil, ze reklama epatuje nagos$cia i seksualnos$cia oraz pokazuje w sposdb wyna-
turzony macierzynstwo i nadaje mu negatywny charakter. Jednak wedlug Komi-
sji, reklamodawca moze $§wiadomie tamaé konwencje, w szczegolnosci pragnac
zwroci¢ uwage odbiorcow reklamy na nowy towar, ustuge i wyrdzniajace je zna-
ki stowne lub graficzne, dlatego tez uznat, ze reklama bedaca przedmiotem skargi
nie jest sprzeczna z dobrymi obyczajami, ani nie uchybia godnosci cztowieka?’.
W sprawie dotyczacej billboardu, na ktérym przedstawiono dwéch popular-
nych prezenteréw radiowych lezacych obok siebie w 16zku, uzyte zostato hasto
,»W dobrej formie od rana Wojewodzki i Figurski w ESCE ROCK”, skarzacy
podniost, ze ,,na reklamie radia Eska Rock widnieje dwoch mezczyzn lezacych
w t6zku, a utozenie poscieli wskazuje jednoznacznie na erekcje obu pandow”. Ze-
spot orzekajacy nie podzielit jednak zarzutow uznajac, ze przedmiotowa reklama
jest utrzymana w humorystycznym stylu i nie narusza KER ani obowiazujacych
przepisow prawa®. W sprawie dotyczacej reklamy zewnetrznej na billboardach
,,Opengsm”, skarzacy podnosil, ze reklama stanowi naruszenia kultury i estetyki
przez pokazywanie uzywania toalety meskiej przez dwoch mezczyzn i kobiete.
Zespot orzekajacy uznal, ze reklama narusza dobre obyczaje z powodu miejsca
ekspozycji reklamy oraz, ze zle zostalo dobrane medium do tak kontrowersyjne-
go przekazu®. W uchwale dotyczacej reklamy zewnetrznej napoju Egoo, Komisja
orzekta, ze umieszczenie w przestrzeni publicznej zdjecia ubranego mezczyzny
protekcjonalnie obejmujacego naga kobiete (dton na posladku), powiela obraz
relacji mesko-damskich w formie ,,pana i niewolnicy” albo ,,samca i jego kocia-
ka”. Kobieta zostata w tym przypadku sprowadzona do roli erotycznego gadze-
tu, zabawki w rekach mezczyzny*®. W sprawie dotyczacej reklamy telewizyjne;j,
w ktorej piosenkarka Dorota Rabczewska — Doda, sigga do lodowki i w pongtny
sposob spozywa lody, skarzacy podnosit, ze lody firmy Koral sa reklamowane
W sposob silnie nawiazujacy do zachowan seksualnych. Zespot orzekajacy uznat
jednak, ze cho¢ reklama zawiera wyrazne skojarzenia erotyczne, to biorac pod
uwage pore emisji (po godz. 22.00), moze by¢ emitowana w programie telewi-
zyjnym. Jednocze$nie zauwazono, ze ochrona dzieci przed niewlasciwymi dla
nich tre$ciami emitowanymi w programie telewizyjnym w pdznych godzinach
wieczornych jest zadaniem rodzicéw i opiekunow?!.

27 Uchwata Komisji Etyki Reklamy nr ZO 11/07 z 30 maja 2007 r., www.radareklamy.org/uchwala,7.
html [20.02.2013].

28 Uchwata Komisji Etyki Reklamy nr ZO 43/08 z 31 lipca 2008 r., www.radareklamy.org/uchwala,90.
html [10.02.2013].

¥ Uchwata Komisji Etyki Reklamy nr ZO 22/09 z 25 marca 2009 r., www.radareklamy.org/uchwa-
la,143.html [18.02.2013].

3% Uchwata Komisji Etyki Reklamy nr ZO 102/12 z 4 wrzeénia 2012 r., www.radareklamy.org/uchwa-
la,471.html [26.02.2013].

31 Uchwata Komisji Etyki Reklamy nr ZO 29/08 z 17 czerwca 2008 r., www.radareklamy.org/uchwa-
la,76.html. [16.02.2013]
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W skardze dotyczacej spotu telewizyjnego, w ktorym zel pod prysznic re-
klamuje péinaga nastoletnia dziewczynka skarzacy podniost, ze nieetyczne jest
wykorzystanie w tego typu reklamach osob nieletnich. Jednakze wedhug Komisji
nie mozna zarzuci¢ reklamie jakiejkolwiek wulgarnosci, poniewaz przedstawio-
ne w nim scenki cechuje subtelno$¢ i harmonia. Ponadto reklamowany produkt
jest produktem, ktory w sposob oczywisty kojarzy si¢ z nagoscia, dlatego tez ko-
misja skarge oddalita’?. W sprawie dotyczacej reklamy telewizyjnej dezodorantu
Axe, w ktorej przedstawiono kobiete rzucajaca si¢ na manekina spryskanego wy-
zej wymienionym dezodorantem, skarzacy zarzucit, ze reklama jest ponizajaca
dla kobiet, sprowadzajac ich rolg¢ do obiektéw seksualnych podazajacych Slepo
za 7adza. Zespot orzekajacy uznal, ze przedmiotowa reklama nie zawiera tresci
dyskryminujacych, w szczegdlnosci ze wzgledu na rase, przekonania religijne,
pte¢ lub narodowos$¢, oraz ze reklama nie zawiera scen lub tre$ci mogacych mie¢
negatywny wplyw na prawidlowy rozwdj matoletnich®. W skardze dotyczacej
reklamy telewizyjnej antyperspirantu Rexona, skarzacy podnidst, ze reklama an-
typerspirantu zawiera obrazliwe poréwnania i sugestie, ze ludzie $mierdza jak
swinie. W opinii zespolu orzekajacego, zar6wno reklama, jak i jej tres¢ i wy-
dzwigk nie ograniczaja niczyich praw, ani tym bardziej nie maja na celu dyskry-
minowania kogokolwiek ze wzgledu na pte¢.

W sprawie przeciwko Przedsigbiorstwu Produkcji Farmaceutycznej Ha-
sko-Lek SA, w ktorej przedmiotem skargi byta telewizyjna reklama srodka far-
maceutycznego dostepnego w sprzedazy bez recepty o nazwie Penigra, skarzacy
zarzucil, ze reklama jest do§¢ obsceniczna, a zawarty w niej tekst ,,wskocz na
byka” niesie przekaz erotyczny, a byla emitowana w porze dostepnej dla dzieci.
W opinii powolanego prze Komisje, eksperta do spraw psychologii stwierdzono,
ze reklama Byk 2, mimo Ze nie zawiera elementow bezposrednio szkodliwych dla
rozwoju fizycznego, spotecznego, emocjonalnego i moralnego matoletnich (scen
przemocy i pornografii, uzywania substancji uzalezniajacych), to moze wptywac
negatywnie na rozwoj psychospoteczny matoletnich, prowadzac przez ciag sko-
jarzen do ksztattowania si¢ nieadekwatnych, uproszczonych wizji seksualnosci
cztowieka i relacji migdzy kobieta a mezczyzna, dlatego tez Komisja stwierdzi-
la, ze reklama narusza KER*. W sprawie przeciwko Solinea sp.j., dotyczacej
reklamy radiowej produktu Clavin, skarzacy podnidst, ze Clavin jest srodkiem
na potencj¢ i w reklamie emitowanej przez caly dzien wielokrotnie pojawia sig
stowo ,,erekcja”. Komisja nie stwierdzila jednak naruszenia dobrych obyczajow

32 Uchwata Komisji Etyki Reklamy nr ZO 12/07 z 11 czerwca 2007 r., www.radareklamy.org/uchwa-
la,8.html [16.02.2013].

3% Uchwata Komisji Etyki Reklamy nr ZO 28/07 z 2 pazdziernika 2007 r., www.radareklamy.org/
uchwala,33.html [13.02.2013].

3 Uchwale Komisji Etyki Reklamy nr ZO 49/10 z 28 lipca 2010 r., www.radareklamy.org/uchwa-
la,246.html [16.02.2013].

3% Uchwata Komisji Etyki Reklamy nr ZO 20/07 z 31 lipca 2007 r., www.radareklamy.org/uchwala,25.
html [16.02.2013].
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1 uznata, ze reklama miesci si¢ w ramach przyj¢tych norm etycznych oraz ze byta
prowadzona w poczuciu odpowiedzialnos$ci spotecznej. Z kolei w sprawie doty-
czacej reklamy prasowej tapet do telefondw komorkowych, skarzacy podnosit,
ze na ostatnich stronach wielu ogdlnodostepnych czasopism telewizyjnych sa re-
klamowane tapety i filmy na komérki ,,tylko dla dorostych”. W opinii skarzonego
dzieci nie powinny mie¢ zadnej mozliwosci ogladania tych reklam. Zespot orze-
kajacy uznat jednak, ze reklamy byty zamieszczane w prawidlowy sposob (tresci
erotyczne byly zaciemniane szarymi prostokatami i opatrywane napisem ,,tylko
dla dorostych’). Natomiast komisja ponownie zwrdcita uwage na aspekt kontroli
rodzicielskiej, gdyz to rodzice powinni decydowac, ktéra prasa kolorowa jest
odpowiednia do czytania przez dzieci®.

W sprawie dotyczacej reklamy serwisu www.fotka.sex.pl, prezentujacego
wykonywanie zdje¢ pornograficznych na ogoélnodostepnej stronie internetowe;j
www.sterweb.pl, skarzacy podnosil, ze moze ona wptywaé¢ demoralizujaco na
mtodziez i utrwala¢ przekonanie, ze seks jest tylko czynnoscia przeciwdziataja-
cej nudzie, bez potrzeby istnienia intymnego i uczuciowego zwiazku partneréw.
Zdaniem Komisji, reklama internetowa serwisu dla dorostych, majaca charakter
erotyczny, narusza normy KER, gdyz zostala zamieszczona na ogdlnodostepne;j
witrynie internetowe;j’’.

W uchwale dotyczacej reklamy zewngetrznej tygodnika ,,Wprost” umiesz-
czonej na przystankach, na ktorej naga kobieta opleciona jest monstrualnej
wielkos$ci plemnikiem, Komisja uznata, ze narusza ona Kodeks Etyki Reklamy
z powodu niedostosowania tresci przekazu reklamowego do miejsca ekspozy-
¢ji reklamy. Reklama prezentowana byta na przystanku autobusowym, a wigc
w miejscu powszechnie dostepnym, takze dla dzieci, co bylo niezgodne z zasada-
mi odpowiedzialnosci spotecznej®. Réwniez interesujaca byla sprawa reklamo-
wania czasopism tylko dla dorostych. W uchwale dotyczacej reklamy zewngtrz-
nej czasopisma ,,CKM” ze zdjeciem nagiej kobiety na oktadce, umieszczonej
m.in. na przystankach tramwajowych, Komisja uznala, ze skoro reklama byta
adresowana wytacznie do os6b dorostych — nabywcow magazynu ,,CKM?”, jej
eksponowanie na przystanku autobusowym, a wigc w miejscu powszechnie do-
stepnym takze dla dzieci, nie byto zgodne z zasadami odpowiedzialno$ci spotecz-
nej*. W sprawie dotyczacej reklamy na billboardach pisma ,,Playboy”, skarzacy
podnosit, ze reklama ukazuje prawie naga kobiete, co moze zagraza¢ rozwojowi
dzieci. Zespot orzekajacy stwierdzit jednak, ze reklama nie demoralizuje dzie-

36 Uchwata Komisji Etyki Reklamy nr ZO 23/08 z 14 maja 2008 r., www.radareklamy.org/uchwala,71.
html [19.02.2013].

37 Uchwata Komisji Etyki Reklamy nr ZO 32/09 z 14 maja 2009 r., www.radareklamy.org/uchwa-
la,168.html [16.02.2013].
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% Uchwala Komisji Etyki Reklamy nr ZO 03/09 z 20 stycznia 2009 r., www.radareklamy.org/uchwa-
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ci i mtodziezy oraz nie narusza dobrych obyczajow*’. Jak wiec wida¢, Komisja
w podobnych przypadkach orzekata odmiennie.

Zdarzaja si¢ tez sytuacje nieoczywiste, przyktadowo, w jaki spos6b mozna
reklamowac bielizng, aby nie narusza¢ dobrych obyczajéw? W uchwale dotycza-
cej reklamy zewngetrznej bielizny marki Intimissimi, Komisja uznata, ze rekla-
ma jest estetyczna, a uzyte w reklamie srodki wyrazu nie przekraczaja granicy
dobrych obyczajow. W przypadku reklamowania takiego produktu, jak bielizn,
charakter reklamowanego artykutu determinuje w znacznym stopniu stosowane
sposoby reklamy*!. W uchwale dotyczacej reklamy prasowej bielizny marki Al-
les, uznano, ze przedmiotowa reklama bielizny nie poniza kobiet*.

Sprawa, ktora wywolata w 2011 r. najwigcej skarg, dotyczyta wspomnia-
nej juz reklamy centrum handlowego. W uchwale dotyczacej reklamy billbo-
ardowej Centrum Handlowego Maximus, zawierajacej hasto ,,Opuszczamy na
maxa!”, Komisja uznata, ze reklama przedstawiajaca kobiete opuszczajaca majt-
ki i opatrzona wspomnianym hastem narusza dobre obyczaje. Zachowanie przed-
stawione na plakacie ma bowiem wyrazny podtekst erotyczny, ktéry dodatkowo
wzmocniony jest hastem®. Interesujace jest to, ze w uzasadnieniu zesp6t uznat
przedstawienie wizerunku kobiety opuszczajacej majtki za niezwiazane z rekla-
mowang akcja, a hasto reklamowe pozostajace bez zwiazku z przekazem wizual-
nym. Niestety, takiego braku zwiazku pomiedzy hastem a reklama, Komisja nie
dopatrzyta si¢ w podobnej sprawie, dotyczacej reklamy na billboardach urzadze-
nia do nawigacji o nazwie NavRoad ze sloganem ,,Wymien stara na nowa”, na
ktorym wida¢ naga kobiete. Wedlug skarzacego, taka reklama jest przyktadem
przedmiotowego wykorzystania wizerunku kobiety i jej ciata w reklamie. Skar-
zacy dowodzit réwniez, ze posta¢ nagiej kobiety nie ma zadnego zwiazku z rekla-
mowanym produktem i jej wykorzystanie jest nieuzasadnione. Komisja uznata
jednak, ze przedmiotowa reklama nie przedstawia instrumentalnego traktowania
kobiet, nie dopatrzyta si¢ rowniez naruszenia dobrych obyczajow i orzekla, ze
reklama miesci si¢ w ramach przyjetych norm etycznych*.

Na podstawie wyzej wymienionych przyktadow uchwat Komisji Etyki Re-
klamy wida¢, ze Komisja wciaz nie wypracowata jednej utrwalonej linii orzecz-
nictwa, poniewaz w podobnych sytuacjach orzeka odmiennie. Z analizowanych
uchwat Rady Reklamy, przyjetych od poczatku jej istnienia, trudno jednoznacz-

4 Uchwata Komisji Etyki Reklamy nr ZO 65/09 z 25 listopada 2009 r., www.radareklamy.org/uchwa-
la,188.html [19.02.2013].

4 Uchwata Komisji Etyki Reklamy nr ZO 65/09 z 25 listopada 2009 r., www.radareklamy.org/uchwa-
la,127.html [16.02.2013].

4 Uchwata Komisji Etyki Reklamy nr ZO 28/11 z 24 lutego 2011 r., www.radareklamy.org/uchwa-
la,312.html [16.02.2013].

4 Uchwata Komisji Etyki Reklamy nr ZO 62/11 z 4 sierpnia 2012 roku, www.radareklamy.org/uchwa-
la,342.html [05.02.2013].
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la,252.html [16.02.2013].
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nie okres§li¢ dominujace stanowisko w podejsciu do problemu seks-reklamy.
W niektorych uchwatach uwidocznit si¢ nurt liberalny, a w innych bardziej kon-
serwatywny. Natomiast w kwestiach uczu¢ religijnych, Komisja w wigkszos$ci
przypadkow stwierdzita naruszenie Kodeksu Etyki Reklamy.

Prawne granice dopuszczalnos$ci reklamy wykorzystujacej seks

Swoboda prowadzenia reklamy jest jedna z zasad wolnosci gospodarczej. Regu-
1a jest mozliwo$¢ reklamy w tych dziedzinach gospodarki, ktére sa dozwolone.
Brak legalnosci pewnego rodzaju dziatalnosci produkcyjnej, handlowej czy ustu-
gowej, uniemozliwia rowniez jej reklamowanie®. Ustawodawca ze wzgledow
spotecznych wprowadzit catkowity lub cze$ciowy zakaz reklamy okreslonych
produktow lub ustug. Wprowadzenie zakazéw ma swoje uzasadnienie w przeko-
naniu, ze brak reklamy okreslonych produktow spowoduje obnizenie spozywania
szkodzacych produktéw. Przyktadem moze by¢ zakaz reklamy alkoholu, ktoérego
konsumpcja, mimo znacznych ograniczen w reklamie, pozostaje duza. W Euro-
pie nadal utrzymuje si¢ tendencja do szerszego ograniczania reklam spolecznie
,»wrazliwych” produktow, takich jak produkty tytoniowe czy alkoholowe.

Seks-reklame cechuje wykorzystywanie wizerunku kobiety, ktora zwykle
nie ma zadnego zwiazku z reklamowanym produktem. Przyciagnigcie uwagi po-
tencjalnego klienta to gléwny cel reklamy. Zdjecia, ktore moga by¢ wykorzysty-
wane w seks-reklamie sg réznorodne. Seks w reklamie opiera si¢ na zatozeniu,
ze ludzie sa ciekawi seksualnosci. Reklamodawcy moga wigc wykorzystywac
rozne aspekty seksualnosci, dlatego pewne warto$ci i postawy wobec seksu sa
sprzedawane wraz z produktem.

Seks-reklama kieruje si¢ w duzej mierze skandalem obyczajowym i pro-
wokacja, poniewaz przynosza one duza popularno$¢ — prawie kazdy, kto zobaczy
taka reklame, cho¢ jej nie akceptuje, zapewne si¢ nia w jakis sposéb zainteresu-
je*. Seks-reklama o wiele cze$ciej wykorzystuje kobiety niz mezczyzn, jednakze
zdarza si¢, ze w celu wigkszego szoku, wykorzystuje si¢ rowniez aspekty homo-
seksualne. Seks-reklama spetnia podobne funkcje, jak reklama zwykta. W litera-
turze przedmiotu wymienia si¢ funkcje: stymulujaca (zwigkszona sprzedaz), in-
formacyjna (ksztatltowanie popytu) oraz wspotksztattujaca styl zycia jednostki*’.
Bodziec seksualny silnie oddzialuje na emocje, szczegodlnie na poped, dlatego
przykuwa uwage.

4 R. Skubisz, R. Sagan, Prawo..., s. 23.

4 Uchwata Komisji Etyki Reklamy nr ZO 28/11 z 24 lutego 2011 r., www.radareklamy.org/uchwa-
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Juz Zygmunt Freud podkreslal, ze jedna z gldéwnych sit napedowych w zy-
ciu czlowieka jest poped erotyczny, ktory stuzy przetrwaniu jednostki. Psycholo-
gowie sa zgodni, ze poped seksualny jest tez jednym z najsilniejszych czynnikow
motywujacych ludzi do dziatania®. Jednak istnieje ryzyko, ze uzywajac elemen-
tow erotycznych w reklamie, odciagnie si¢ uwage odbiorcy od tego, co w niej
najistotniejsze, a mianowicie od produktu i jego cech uzytkowych oraz marki
1 znaku towarowego. Teze te potwierdzili psychologowie Ellie Parke i Adrian
Furnham z University College London, ktorzy dowiedli, ze seks nie sprzedaje ni-
czego poza samym soba®. Tre$ci seksualne ,,wyssaty” uwage odbiorcow, dlatego
naukowcy nazwali to zjawisko ,,efektem wampira”. Wysoki poziom pobudzenia
emocjonalnego powoduje, ze uwaga odbiorcy zaweza si¢ i skupia na bodzcach,
ktore pobudzenie wywotuja. Eksperyment londynskich psychologow pokazat
rowniez, ze mezczyzni nieco lepiej zapamigtywali reklamy o charakterze seksu-
alnym, podczas gdy na kobiety dziataty odstraszajaco. Jak stwierdzita Kathleen
Vohs z University of Minnesota, reklamy przesycone erotyzmem dzialaja na ko-
biety pozytywnie pod warunkiem, ze znajda si¢ w nich informacje o przywiaza-
niu i zaangazowaniu uczuciowym mezczyzny>. Bodzce seksualne w reklamach
pobudzaja neurony lustrzane, dzieki czemu odbiorca identyfikuj sig z atrakcyjny-
mi seksualnie bohaterami reklam i wierzy, ze bedzie taki jak oni, a reklama obie-
cuje, ze to mozliwe®'. Z wnioskami Parker i Furnhama nie zgodzit sie jednak Tom
Reichert z University of Georgia. Wedtug niego, btad badaczy polegat na tym, ze
w eksperymentach dotyczacych skutecznosci reklamy badani widza zazwyczaj
reklame tylko raz, a w prawdziwym zyciu jest inaczej>?. Czeste pokazywanie
zachowan objetych tabu, takze w sferze seksualnej, sprzyja tamaniu zakazow
i moze rodzi¢ popetnianie przestgpstw™. Niemal 20% wspotczesnych reklam wy-
korzystuje jawne tresci erotyczne do sprzedawania swojego produktu®*. Reklama
W prezentacji tre§ci powinna jednak szanowa¢ godnos¢ cztowieka i podstawowe
prawa innych, a zwtaszcza nie powinna by¢ sprzeczna z dobrymi obyczajami
(W tym nie zawiera¢ tre$ci pornograficznych), ani pokazywaé przemocy lub wy-
wotywac nienawis¢ rasowa>’.

Problem przy okreslaniu dobrych obyczajow polega jednak na tym, ze brak
jest jednoznacznej granicy, co jest dopuszczalne, a co zdecydowanie moralnie na-
ganne. W przypadku braku ustalonej linii orzecznictwa sadéw i jednoznacznego

4 R. Gerrig, P. Zimbardo, Psychologia i zycie, Warszawa 2006, s. 343.

4 www.spring.org.uk/2007/06/sex-doesnt-sell-neither-does-violence.php. [16.02.2013].

0 T. Reichert, J. Lambiase, Sex in Advertising. Prespective on the Erotic Appeal, London 2003, s. 43.
I M. Lindstrom, Zakupologia, Krakow 2009, s. 156.

52 T. Reichert, J. Lambiase, Sex ...op.cit., London, 2003, s. 50.

53 J. Kilbourne, Can 't buy My Love. How Advertising Changes the Way we Think and Feel, New York
2001, s. 28.

3 T. Reichert, J. Lambiase, Sex..., London 2003, s. 50.
5 C. Mik, Reklama w Prawie... op. cit., s. 121.
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stanowiska doktryny prawnej, takiej granicy nie sposob przeprowadzi¢*®. Stoso-
wanie seks-reklamy jest nie tylko obrazliwe, ale rowniez nieprzyzwoite. Nie ma
jednak zadnej definicji tego, co jest nieprzyzwoite, a co obrazliwe. Seks-reklama
ma specyficzny charakter, poniewaz jej idea opiera si¢ na niedomdwieniach i po-
zornym humorze. Wydaje sig, ze w przypadku seks-reklamy w aspekcie godnosci
cztowieka nalezatoby przyja¢ zasade, ze to, co nie jest zakazane, wcale nie ozna-
cza, ze jest dozwolone.

Naruszenie natomiast bezwzglednego zakazu reklamy ustanowionego
przez zasady etyki lekarzy, adwokatow, radcow prawnych badz notariuszy, moze
by¢ uznane za reklame sprzeczna z dobrymi obyczajami. Nie uznaje si¢ takiej
reklamy za sprzeczna z przepisami, poniewaz powyzsze zasady nie sa przepisa-
mi prawa, a jedynie ustanawiaja zasady dzialania cztonkéw pewnej korporacji,
organizacji czy profesji, podobnie jak ma to miejsce w przypadku samoregulacji
reklamy?®’.

Reklama, ktora budzi jedynie niesmak nie moze zosta¢ uznana za sprzecz-
na z przepisami prawa. Trudno bytoby zakazywa¢ reklamy tylko z tego powodu,
ze jej tworcom zabraklo dobrego smaku. Dlatego przynalezno$¢ firm do ré6znego
typu zwiazkéw samoregulujacych reklame, moze ograniczy¢ liczbe takich re-
klam, poniewaz ich czlonkowie zobowiazuja si¢ przestrzega¢ réznego rodzaju
kodeksy. Niekiedy reklamujacy si¢ §wiadomie tamia obowiazujace w danej spo-
lecznosci zasady, szokujac odbiorcg podjetym tematem, zestawieniem pewnych
elementow.

W wielu przypadkach przepisy regulacji odwotuja si¢ do ocen zawartych
w normach pozaprawnych, dlatego tez odwotuja si¢ przy ocenie okre§lonego sta-
nu do ,,wspotzycia spolecznego”, ,,ustalonych zwyczajow” czy wystepujacych
w ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji ,,dobrych obyczajow’ . Stoso-
wanie jednak poje¢, ktére nie ma jednoznacznych definicji powoduje rozbieznosé
w ich rozumieniu i czgsto jest pozostawione do oceny sadu.

Juz Kodeks karny z 1969 r. zabraniat wszelkich form produkcji i rozpo-
wszechniania pornografii®®. Jednakze wyrokow za to przestepstwo bylo rocz-
nie zaledwie kilka. Obecnie zgodnie z art. 202 KK § 1, nie mozna publicznie
prezentowac tre$ci pornograficznych w sposéb, ktéry moze narzuci¢ ich odbidr
osobie, ktora tego sobie nie zyczy. Odpowiada wigc karnie tylko ten, kto przymu-
sza innych do ogladania okreslonych przekazow. Wyzsza kara jest przewidziana
za prezentacje lub udostepnianie tresci pornograficznych matoletniemu, ponizej
15 roku zycia®. Catkowicie zabronione jest rozpowszechnianie tzw. pornografii
twardej, czyli przedstawiajaca seks z udzialem dziecka ponizej 15 lat, ze zwierze-

56 K. Woryna, Reklama uchybiajqca godnosci czlowieka, ,Monitor Prawniczy” 2001, nr 16, s. 825.
57 R. Skubisz, R. Sagan, Prawo reklamy, Lublin 1999, s. 24.

8 E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy, Krakow 2002, s. 44.

3 Art. 173 KK.

% Art. 202 §2 KK.
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ciem lub z uzyciem przemocy®'. Ludzie z reguly akceptuja prezentacje seksu ta-
kiego, ktory sami uprawiaja i uznaja za spotecznie normalny, odrzucaja natomiast
inny seks, doznajac przy tym nieprzyjemnych odczué¢ psychicznych w postaci
strachu lub obrzydzenia®.

Reklama internetowa rézni si¢ zasadniczo od tradycyjnej, poniewaz jest
innym kanatem komunikacji. Internet pozwala precyzyjnie dotrze¢ z przekazem
do grupy docelowej, ma zasigg globalny oraz cechuje si¢ trwato$cia, w przeci-
wienstwie do publikacji prasowej. Gléwna zaleta reklamy internetowej jest bez-
posredni kontakt reklamodawcy z odbiorca. Regulowanie kwestii zwiazanych
z reklama opublikowana w internecie powinno takze odbywac¢ si¢ wedtug prze-
piséw odnoszacych sie do reklamy publikowanej w prasie drukowanej®. Kwestia
reklamowania w internecie zajmuje si¢ rowniez Rada Reklamy.

Ograniczanie reklamy jest jednak uciazliwe. Narusza dzialalnos¢ przedsig-
biorcy i dlatego moze prowadzi¢ do zachwiania réwnowagi na rynku. Decyzje
dotyczace dobrych obyczajow lub naruszenia ludzkiej godnosci w reklamie po-
winny cechowac si¢ rozwaga, aby zbytnio nie ingerowa¢ w wolna konkurencje.
Nalezy zaznaczy¢, ze kazdy ma prawo do swoich pogladow, dlatego tez stworze-
nie katalogu dobrych obyczajow w sferze dotyczacej obyczajowosci jest trudne.
Dodatkowo katalog ten ulega zmianom czasowym, poniewaz zmienia si¢ row-
niez podejscie np. do nagosci.

Podsumowanie

Okreslenie granicy dopuszczalnosci uzywania seksu w reklamie jest trudne. Jak
wspomniano na poczatku, seks towarzyszy reklamie od dawna, a reklama z wy-
korzystaniem seksu wystepuje we wszystkich no$nikach reklamowych. Czgsto
jej charakter zdefiniowany jest przez reklamowany produkt, np. bielizng. Trudno
jednoznacznie orzec, czy reklama z wykorzystaniem seksu dobrze sig¢ sprzedaje,
poniewaz rozbiezne sa oceny tej materii. Po wprowadzeniu seksu do reklamy
uwazano, ze tak jest, jednak w miar¢ rozwoju reklamy niektorzy badacze doszli
do wniosku, ze seks-reklama w zasadzie niczego nie sprzedaje, poniewaz uwage
odbiorcow przykuwa np. naga kobieta, a nie reklamowany produkt czy marka.
Zastosowanie seksu w reklamie balansuje tez na granicy moralnosci, do-
brych obyczajow i przyjetych w spoteczenstwie zachowan. Sa to pojgcia nieostre,
dlatego tez trudno wyznaczy¢ granice migdzy seks-reklama naruszajaca zasady
moralne a seks-reklama neutralng. Z drugiej strony, tworzenie kazuistycznych
przepiséw, w ktérych wskazywatoby si¢ na przyktady seks-reklamy byloby nie-
pozadane, gdyz takie normy nie wytrzymuja proby czasu — jak to miato miejsce

o Art. 202 §3 KK.
2 M. Filar, Polowanie na ,, swierszczyki”, ,,Wprost” 1999, nr 19, s. 45.
% 'W. Bryc, Naruszenie dobr osobistych w reklamie, ,,Palestra” 2001, nr 5-6.
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z kazuistycznymi przepisami karnymi. Stworzenie normy ogolnej, ktéra w jed-
noznaczny sposob pozwala rozrézni¢ dozwolona seks-reklame od zakazane;j, jest
jednak mozliwe, cho¢ skomplikowane. Wskazuje na to niespojna linia orzeczni-
cza Rady Reklamy. W wielu uchwatach orzeka ona odmiennie w podobnych przy-
padkach. W jej uchwatach mozna jednak zauwazy¢ dominacje nurtu liberalnego,
ktory pozwala na wykorzystywanie seks-reklamy w praktyce gospodarcze;.

Seks-reklama stanowi zagrozenie dla normalnego rozwoju dzieci i mto-
dziezy, jednak mimo licznych przepisow w tej materii, wigkszo§¢ z nich nie
jest przestrzegana. Z kolei naruszeniem dobrych obyczajow jest uzywanie seks-
reklamy w reklamie spotecznej i polityczne;.

Wyznaczenie granicy dopuszczalnosci omawianej reklamy na gruncie
obowiazujacych przepisow w Polsce nie wydaje si¢ mozliwe. Wigkszos$¢ z nich
zawiera pojecia nieostre i uznaniowe. Nalezatoby wigc stworzy¢ jednolite prze-
pisy, uwzgledniajace uwagi i do§wiadczenia zwiazkdéw samoregulacyjnych w re-
klamie. Powinno si¢ takze przewidzie¢ okreslone sankcje prawne, ktore obecnie
sa znikome. Dotkliwe kary moze jedynie naktada¢ KRRiT, jednak rzadko korzy-
sta z tego uprawnienia.

Problem stanowi takze wykorzystywanie seks-reklamy z elementami re-
ligijnymi. Temat ten preferuja srodowiska dziennikarskie i czgsto naglasniaja
skandale obyczajowe. Wydaje sig, ze wskazany bylby calkowity zakaz uzywania
reklamy z uzyciem seksu w potaczeniu z religia. Niestety rowniez orzecznictwo
W tej materii jest bardzo ubogie i1 niejednolite. Prostym a skutecznym rozwiaza-
niem wydaje si¢ tez wstepna i obowiazkowa kontrola reklamy, np. przez dzia-
tajaca Komisje Etyki Reklamy, w oparciu o nowe i jasne zasady. Kontrola taka
pozwolitaby na wycofanie potencjalnie skandalizujacych reklam jeszcze przed
ich publikacja.



