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napój energetyczny Egoo



napój energetyczny Egoo

 pokazanie nagiej kobiety, która jest obłapiana 
przez mężczyznę trzymającego puszkę napoju, 
reklama czyni z kobiety obiekt seksualny

 ubrany mężczyzna protekcjonalnie obejmujący 
nagą kobietę powiela obraz relacji męsko-
damskich, jako "pana i niewolnicy", czy "samca i 
jego kociaka"

 reklama nie ma uzasadnienia bądź wyjaśnienia -
ma charakter dyskryminujący płeć piękną -
kobieta jest tutaj sprowadzona jedynie do roli 
erotycznego gadżetu, zabawki w rękach 
mężczyzny
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reklama programu mSaver mBanku

 jaskrawy przykład seksualizacji i 
przedmiotowego wykorzystania wizerunku 
kobiety

 brak uzasadnienia seksualizacji w związku 
z usługami bankowymi



centrum handlowe Maximus



centrum handlowe Maximus

 reklama budzi jednoznaczne skojarzenia 
seksualne i uwłacza godności kobiet, przez co 
jest wulgarna i nieetyczna, narażając też dzieci 
na nieodpowiednie treści

 opuszczanie majtek na gigantycznych 
bilbordach w centrum aglomeracji szpeci miejski 
krajobraz

 billboardy naruszają dobre obyczaje i poczucie 
odpowiedzialności społecznej

 nie koresponduje z wyprzedażą reklamowaną 
przez centrum Maximus
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film Łatwa dziewczyna

 użycie wulgarnego języka oraz 
dyskryminacja płci i promowanie 
niewłaściwych wzorców społecznych

 jako reklama billboardowa nadużywa 
zaufania dzieci i młodzieży i wykorzystuje 
ich brak doświadczenia lub wiedzy

 napisy w wersji polskiej są znacznie 
bardziej negatywnie nacechowane



kolekcja Virginity - odzież marki House



kolekcja Virginity - odzież marki House

 reklamy zawierają treści dyskryminujące 
ze względu na przekonania religijne

 nawiązanie do znanej powszechnie 
modlitwy niesie ryzyko obrazy uczuć 
religijnych dużej rzeszy odbiorców
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portal Ceneo

 reklama nie była prowadzona w poczuciu 
odpowiedzialności społecznej i zgodnie z 
dobrymi obyczajami

 reklama nie tylko wykorzystuje wizerunek osoby 
zakonnej, ale także powołuje się na autorytet 
zakonnicy do promocji serwisu Ceneo

 wykorzystywanie w reklamie autorytetu osób 
zakonnych nie jest etycznym wzorcem do 
naśladowania ani dobrą praktyką
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Grześki – ZERO BUJDY

 przedstawione zachowanie jest obraźliwe i 
trywializujące więzy rodzinne

 wykorzystuje do promowania produktu 
zachowania nieakceptowane w sferze 
publicznej i niezgodne z dobrymi 
obyczajami

 reklama nie była prowadzona w poczuciu 
odpowiedzialności społecznej
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Marsjanki

 reklama produktu Marsjanki pozwala na 
powstanie skojarzenia, iż spożycie 
produktu umożliwia unoszenie się dzieci w 
powietrzu, przez co reklama może 
wykorzystywać ich naturalną ufność i brak 
doświadczenia

 reklama wykorzystując motyw unoszenia 
się dzieci może wprowadzać dzieci w błąd, 
co do właściwości reklamowanego 
produktu
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ING Ubezpiecz się i zrób rakowi wspak

 reklama nadużywa zaufania odbiorców i wprowadza 
konsumentów w błąd, pokazując w reklamie skrót 
myślowy – bohaterkę reklamy która wykupiła 
ubezpieczenie, pstryka raka (zobrazowanego w postaci 
pomarańczowej ikonki na ekranie), który po tym 
pstryknięciu natychmiast znika

 jest to trywializacja problemu nowotworowego

 wykupienie ubezpieczenia nie świadczy o tym, że 
problem choroby nowotworowej zostaje zażegnany

 przedmiotowa reklama, wykorzystując strach przed 
chorobą, niesie przekaz informujący o tym, że wystarczy 
wykupić ubezpieczenie i rak znika
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Media Saturn Holding Polska Sp. z o.o.

 przedmiotowa reklama narusza dobre obyczaje i nie była 
prowadzona w poczuciu odpowiedzialności społecznej, 
gdyż przekaz reklamowy jest nieadekwatny do 
wybranego medium komunikacji

 pokazanie w reklamie telewizyjnej wizerunku 
eksplodującej kuli ziemskiej w nawiązaniu do 
przewidywanego przez majów na dzień 21.12.2012 r. 
końca świata dodatkowo potęguje poczucie zagrożenia

 użyte w reklamie środki wyrazu są przesadzone, co 
może wywoływać lęk wśród odbiorców

 zasada, aby odbiorca reklamy mógł zawsze 
zidentyfikować, że dany przekaz jest reklamą, nie 
została naruszona
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zupa Profi

 przedstawienie w reklamie kobiety otrzymującej od 
mężczyzny kwiat i opatrzonej hasłem „Bo zupa była 
prawdziwa…”, nawiązuje do hasła ze znanej kampanii 
społecznej „Bo zupa była za słona” i przedstawionej tam 
kobiety – ofiar przemocy domowej

 kampania społeczna dot. przemocy w rodzinie na trwale 
wpisała się w świadomość społeczną i mimo upływu 
czasu jest nadal aktualna

 dlatego komercyjne nawiązanie do niej może 
powodować bagatelizowanie problemu ważnego i 
aktualnego społecznie, co powoduje, że reklama nie była 
prowadzona w poczuciu odpowiedzialności społecznej 
oraz zgodnie z dobrymi obyczajami
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ciasteczka Lubisie

 reklama nadużywa zaufania odbiorców i 
wykorzystuje ich brak doświadczenia lub 
wiedzy

 ciastko nie może stanowić 
pełnowartościowego posiłku, dlatego w 
reklamie powinno zostać zdecydowanie 
bardziej zaakcentowane, że ciastko może 
być jednym z elementów dobrze 
zbilansowanego śniadania
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napój energetyczny Tiger

 użyta w reklamie obraźliwa grafika, 
wyśmiewająca Powstańców i 73. rocznicę 
Powstania Warszawskiego jest 
przekroczeniem granicy dobrych 
obyczajów i naruszeniem wartości 
historycznych, jakim było Powstanie 
Warszawskie

 reklama nie była prowadzona w poczuciu 
odpowiedzialności społecznej




