RADA REKLAMY

Uchwata Nr ZO/000/21u
z dnia 10 lutego 2021 r.
Zespotu Orzekajacego
w sprawie skargi B2B o sygn. akt:
KER/215/20

1. Zespdt Orzekajgcy Komisji Etyki Reklamy, dziatajacej przy Zwigzku Stowarzyszen
Rada Reklamy, w sktadzie:

o Wojciech Piwocki — przewodniczacy,
e Ewelina Czuba — cztonek,
e Maciej Korobacz — cztonek,

na posiedzeniu w dniu 10 lutego 2021 r., po rozpatrzeniu skargi B2B o sygnaturze akt KER/215/20
ztozonej, na podstawie pkt. 11 Regulaminu Rozpatrywania Skarg, przez Naczelna Izba Pielegniarek i
Potoznych z siedzibg w Warszawie (blizsze dane w aktach sprawy), (dalej: Skarzacy), przeciwko
reklamie internetowej Brokreacja sp. z 0.0. z siedzibg w Krakowie (dalej: Skarzony)

postanawia
- uzna¢, ze reklama narusza art. 2 ust. 1, art. 4 i art. 3 ust. 1 z Zatgcznika nr 1 (Standardy Reklamy Piwa)
Kodeksu Etyki Reklamy.

2. Zespot Orzekajacy ustalit, co nastepuje:

Do Komisji Etyki Reklamy wptyneta skarga B2B o sygnaturze akt KER/215/20.
Przedmiotem skargi byta reklama internetowa piwa o nazwie , The Nurse”.

Skarzgcy w prawidtowo ztozonej skardze poinformowat:

,Zwiezty opis reklamy:

Umieszczenie etykiety na butelkach z alkoholem zawierajgcy wizerunek skapo ubranej kobiety, ktdra
przez wzglad na charakterystyczne atrybuty stroju i nazwe produktu ,The Nurse" w sposdb oczywisty
odnosi sie do zawodu pielegniarki.

Wskazanie srodkéw przekazu, w ktérych reklama byta emitowana:

Strona internetowa producenta - https://brokreacja.pl/podstawowa/the-nurse/

Tresc skargi:

,Zawod pielegniarki jest zawodem zaufania spotecznego, ktdrego misjg jest niesienie pomocy i opieka
nad osobami chorymi oraz wsparcie zdrowych. Wykonywany jest zgodnie z zapisami Ustawy z dnia 15
lipca 2011 roku o zawodach pielegniarki i potoznej (Dz. U. 2020, poz. 562 ze zm.), ktéra stawia
pielegniarki w niektorych sytuacjach na réwni z funkcjonariuszami publicznymi. Nalezy podkresli¢, ze
tytut zawodowy pielegniarki i prawo noszenia czepka oraz innych symboli zawodowych zostat w Polsce
prawnie zagwarantowany: Ustawa o pielegniarstwie z 21.02.1935 r. pozwalata na wytgczne uzywanie
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tytutu pielegniarki przez osoby, ktére uzyskaty prawo praktyki pielegniarskiej, natomiast prawo do
noszenia czepka jako oznaki zawodu uregulowane zostato przez Ministerstwo Zdrowia pismem
okdlnym z dnia 8 lutego 1950 (Dziennik Urzedowy Ministra Zdrowia z 15 lutego 1950 r). Aktualnie
zgodnie z zapisami Ustawy o zawodach pielegniarki i potoznej (art. 10) oraz Uchwaty NRPiP (Uchwata
Nr 96/VH/2016 Naczelnej Rady Pielegniarek i Potoznych z dnia 22 czerwca 2016 r. w sprawie
okreslenia wzoru uroczystego stroju zawodowego pielegniarki, pielegniarza, potoznej, potoznego oraz
zasady jego uzywania) czepek jest elementem stroju galowego pielegniarki, a warunki jego noszenia
zostaty dokfadnie sprecyzowane zapisami prawa samorzgdowego.

W Swietle przedstawionych powyzej informacji oraz pozycji spotecznej pielegniarek, jako zawodu
medycznego o wysokim prestizu i zaufaniu w polskim spoteczenstwie wykorzystanie symbolu zawodu
pielegniarki w reklamie produktu alkoholowego budzi nie tylko niesmak, ale przede wszystkim
sprzeciw wobec takich praktyk.

Nie bez znaczenia jest to, iz samo pofgczenie zawodu medycznego z promocjg alkoholu budzi
zdumienie, biorgc pod uwage fakt, ze uzaleznienie od alkoholu jest przyczyng wielu chordb i samo w
sobie jest chorobg. Co wiecej, etykieta ta reklamujac produkt w sposéb przedmiotowy powiela, a tym
samym umacnia krzywdzacy stereotyp pielegniarki, jako osoby, definiowanej poprzez atrakcyjnosé
seksualng, a nie fachowos¢ i rzetelnosé¢ wykonywanego zawodu zaufania publicznego. Negatywny,
krzywdzacy, naruszajgcy prawa pielegniarek dla poszanowania godnosci osobistej charakter tego
przekazu dodatkowo wzmacnia nazwa producenta - Browar Brokreacja, ktéra w sposdb jednoznaczny
stanowi gre znaczeniowg z wyrazenia ,prokreacja", godzac w godnos¢ kazdej osoby wykonujgcej
zawadd pielegniarki.

Omawiany sposéb promocji produktu jest w znacznym stopniu nieetyczny, naruszajgcy dobre imie
pielegniarek, prawo do poszanowania godnosci osobistej i szczegdlnie krzywdzacy dla srodowiska
pielegniarskiego w obecnym czasie, w ktérym to pielegniarki toczg, na co dzien nierdwng walke z
epidemia. Reklama ta, bowiem uprzedmiatawia przedstawicieli tego zawodu, podczas gdy w
codziennej ciezkiej pracy przyjmujg oni postawe podmiotowg, niosgc pomoc potrzebujgcym, czesto
ponad sity, narazajgc witasne zycie. Standardy etyki biznesu w naszej ocenie zostaty w znacznym
stopniu naruszone, a prawa rynku i konkurencyjnos$¢ nie usprawiedliwiajg i nie dajg producentom
prawa do szkalowania i obnizania prestizu zawodu zaufania publicznego w oczach spoteczenistwa, a
wizerunek pielegniarki widniejgcy na etykiecie jest tego znamiennym przyktadem.

Konstytucja RP (art. 17) gwarantuje przedstawicielom zawoddéw zaufania publicznego powotywanie
samorzadow zawodowych, ktérych jednym z zadan jest ochrona dobrego imienia swoich cztonkdw.
Zatem reprezentujgc pielegniarki zrzeszone w Samorzadzie Pielegniarek i Potoznych, stojac na strazy
dobrego imienia swoich cztonkéw stwierdzamy, ze:

W naszej ocenie producent narusza art. 12 Kodeksu Etyki (,, 1. Reklama nie moze przedstawiac lub
odnosic¢ sie do jakiejkolwiek osoby fizycznej (...). 2. Postanowienia ust. 2 stosujg sie odpowiednio do
podmiotdw innych niz osoby fizyczne.") oraz art. 3 ust. 1 Zatgcznika nr 1 - Standardy Reklamy Piwa
(Reklama piwa nie moze wykorzystywacé wizerunkéw, symboli, osob lub tematéw, ktére mozna uznaé
za obrazZliwe, uwtaczajgce lub ponizajgce).

Wizerunek pielegniarki na etykiecie piwa jest obrazliwy, uwfaczajagcy godnosci zawodowej
pielegniarek, o podtekscie dyskryminujgcym i obnizajacy autorytet i pozycje spoteczng pielegniarki.
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Dziatania marketingowe producenta w naszej ocenia stanowig naruszenie prawa i sg ponizajace dla
catego srodowiska pielegniarskiego.

Realizujgc ustawowy obowigzek dbatosci o dobre imie i stojgc na strazy godnosci zawodu pielegniarki,
zmuszeni jestesmy wystgpi¢ do Panstwa z prosbg o pomoc w niniejszej sprawie.

Liczymy, ze uznajg Panstwo zgtoszony problem za powazny i podejma pilng interwencje w opisanej
sprawie.”- pisownia oryginalna

W ww. skardze dotyczgcej reklamy internetowej, podniesiono naruszenie przez reklame norm: art. 2
ust. 1, art. 4, art. 12 i art. 3 ust. 1 z Zatgcznika nr 1 — Standardy Reklamy Piwa, brzmigcych nastepujgco:
Art. 2 ust. 1

Dziatania objete postanowieniami Kodeksu bedg wykonywane z nalezytg starannoscig, zgodnie z
dobrymi obyczajami, prowadzone w poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej oraz zgodnie z zasadami
uczciwej konkurencji.

Art. 4

Reklamy nie mogg zawierac tresci dyskryminujacych, w szczegdlnosci ze wzgledu na rase, przekonania
religijne, pte¢ lub narodowos¢.

Art. 12

1. Reklama nie moze przedstawia¢ lub odnosi¢ sie do jakiejkolwiek osoby fizycznej, w tym takze
powszechnie znanej w zwigzku z np. petnieniem przez nig funkcji publicznych, bez uzyskania jej
wczesniejszej zgody, ani tez bez uprzedniej zgody opisywac lub odnosi¢ sie do rzeczy bedacej
wtasnoscig konkretnej osoby, w sposéb mogacy wywotacé wrazenie jej osobistej rekomendacji.

2. Postanowienia ust. 1 stosujg sie odpowiednio do podmiotéw innych niz osoby fizyczne.

Art. 3 ust. 1 z Zatgcznika Nr 1 Standardy Reklamy Piwa

Reklama piwa nie moze wykorzystywaé wizerunkdw, symboli, oséb lub tematdéw, ktére mozna uznac
za obrazliwe, uwtaczajgce lub ponizajace.

Skarzony nie uczestniczyt w posiedzeniu; Skarzony ztozyt pisemng odpowiedz na skarge o nastepujacej
tredci: ,Szanowni Panstwo, w nawigzaniu do informacji, ktérg od Panstwa otrzymaliémy, oraz tresci
skargi, ktéra do Paristwa wptyneta, chciatbym odniesc sie do tej sprawy w tresci maila, skoro jest to dla
Panstwa kanat wigzacy. Spotka Brokreacja sp. z o.0., ktérg reprezentuje, dziata w branzy Piwa
Rzemies$Iniczego, czyli tzw. Piwnej Rewolucji. Istotg Piwnej Rewolucji w Polsce jest odkrywanie i
popularyzacja dotad nieznanych styli piwnych wsrdd polskiego konsumenta i promowania kultury
degustowania piwa, zamiast upijania sie nim. Sednem naszej misji jest wiec dgzenie do przedstawiania
piwa, jako napoju degustacyjnego, ktory pije sie z umiarem i, dla smaku” zamiast upija¢ sie nim - co
jest domeng browardéw koncernowych. Klient, ktérego interesuje przede wszystkim aspekt
alkoholowy, nie wybierze naszych produktéw, gdyz sg wielokrotnie drozsze od piw koncernowych, o
tej samej zawartosci alkoholu. Nieprawdg jest wiec, ze nasza dziatalnos$¢ produkcyjna przyczynia sie do
rozpowszechniania problemu alkoholowego w Polsce - jest doktadnie na odwrot.

Woracajac jednak do sedna skargi, czyli naszej etykiety ,The Nurse”, nalezy spojrze¢ na temat w szerszej
perspektywie. W przeciggu naszej 6 letniej dziatalnosci, wypuscilismy ponad 150 (!) réznych piw,
sposrad ktérych spora czesc dotyczyta profesji i zawoddw (przedmiotowe piwo , The Nurse” jest jeng z
nich), oraz spora czes$¢ miata charakter humorystyczny. W zatgczeniu niniejszego maila przesytam kilka
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innych przyktadow etykiet piwnych, ktére odnoszg sie do zawodow, stereotypow czy
charakterystycznych postaw ludzkich. Wybierajgc taka Sciezke identyfikacyjng nie obrazamy nikogo,
ale korzystamy z przystugujgcego nam prawa do swobody tworczej, prawa do satyry czy karykatury.
Bardzo dbamy o to, by zadna cze$¢ naszej pracy nie urazita nikogo personalnie ani nie naruszata
obowigzujgcego prawa czy norm obyczajowych.

Reakcje Naczelnej Izby Pielegniarek i Potoznych odbieramy jako gtebokie niezrozumienie przestania
naszej linii komunikacyjnej i opaczne zrozumienie jego intencji. Podejrzewamy, ze NIPiP moze nie znac
szerszej gamy naszych produktéw i rozpatrywac etykiete ,The Nurse” w oderwaniu od reszty i na
podstawie subiektywnej interpretacji. Mamy podstawy przypuszczaé réwniez, ze osoby, ktére podjety
decyzje o zgtoszeniu skargi nie sg w naszej grupie docelowej, mogg nie znac naszej branzy i czasem nie
rozumiec sensu przekazu marketingowego, projektujgc w jego miejsce swoje obawy czy uprzedzenia.
Chcielibysmy wiec uspokoic i Panstwa i Izbe, ze ani nasza etykieta, ani polityka, ani intencja nie ma na
celu obrazac szanownego zawodu pielegniarek lub potoznych a odnosic sie wtasnie (obok wielu innych
naszych etykiet) do stereotypdw funkcjonujgcych w popkulturze. Jestesmy zaskoczeni, ze ktokolwiek
mogt tak zinterpretowaé nasza grafike i cieszymy sie, ze jest to przypadek odosobniony. Zaden inny
cztowiek ani grupa zawodowa nie miata nigdy zastrzezen do ktoérejkolwiek z naszych ponad 150
etykiet, ktére przygotowalismy i wypusciliSmy na rynek w takiej samej intencji i podobnej formule.
Dostrzegamy wrecz odwrotng tendencje - nasze piwo , The Teacher” jest ponadnormatywnie czesto
kupowane wiasnie przez nauczycieli obojga ptci, ktérych cieszy i bawi nawigzanie do ich (rownie
waznej i szanowanej) profesiji.

Whniosek Naczelnej lzby Pielegniarek i Potoznych odbieramy wiec jako objaw przemeczenia
obiektywnie trudng sytuacjg, w jakiej znajduje sie obecnie cata Stuzba Zdrowia. JesteSmy bardzo
wdzieczni i gteboko szanujemy wszystkie osoby, ktére angazujg sie i ryzykujg wiasne zdrowie w
nierdwnej walce z Pandemia. Rozumiem, ze w takich okoliczno$ciach moze by¢ trudno zdoby¢ sie na
poczucie humoru, dlatego raz jeszcze zapewniamy, ze ani teraz ani w przesztosci czy przysztosci nie
robimy, nie robiliSmy i nie bedziemy robi¢ nic, co bytoby by¢ skierowane przeciwko szlachetnemu
zawodowi Pielegniarki czy Potoznej.

W tym kontekscie, odbieramy przedmiotowg skarga jako nieporozumienie oparte bardziej na
emocjach niz racjonalnych pobudkach. Jakiekolwiek postepowanie w tej sprawie, czy nasz w nim
udziat, jest wiec z zatozenia bezzasadny. Rdwnoczesnie licze na to, ze Naczelna Izba Pielegniarek i
Potoznych zdobedzie sie na spojrzenie na ten temat z dystansu.” — pisownia oryginalna

3. Zespot Orzekajacy zwazyt co nastepuje:

Zespot Orzekajacy podzielit zarzuty Skarzgcego i dopatrzyt sie w przedmiotowe] reklamie naruszenia
norm art. 2 ust. 1, art. 4, i art. 3 ust. 1 z Zatacznika nr 1 (Standardy Reklamy Piwa) Kodeksu Etyki
Reklamy.

Zespot Orzekajacy uznat, ze reklama nie byta prowadzona w poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej i
narusza dobre obyczaje. Zespdl Orzekajacy dopatrzyt sie w przedmiotowej reklamie dyskryminac;ji
kobiet wykonujgcych zawdd pielegniarki ktéry jest zawodem zaufania publicznego. Zespdt uznat, ze
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przedmiotowa reklama piwa wykorzystuje wizerunek pielegniarki w sposéb ktéry mozna uznac za
obrazliwe lub uwtaczajace traktowanie.

Zespot Orzekajacy zwrdcit uwage, ze wiasciwy wizerunek zawodu stanowi o jego prestizu i pozycji.
Dotyczy to réznych zawoddw, a w przypadku pielegniarek — prestizu i pozycji wsrdéd zawoddw
medycznych. W przypadku pielegniarek wrazenia bardzo czesto oparte sg na stereotypach i na
wizerunku masowo obecnych i kreowanych w mediach, co jest niesprawiedliwe i krzywdzace.
Wspodtczesnie w kreowaniu wizerunku spotecznego pielegniarki znaczacg role odgrywajg media, ktore
wykorzystujg rozne formy przekazu, w szczegdlnosci reklamy, seriale, programy rozrywkowe itd.
Badania spoteczne w wielu krajach wykazujg, ze wiele filméw i motywdéw graficznych dostepnych
gtéwnie w social mediach przedstawia pielegniarki w bardzo uwtaczajgcy sposéb, przede wszystkim
jako obiekty seksualne oraz jako ,gtupie blondynki’, duzo rzadziej jako wykwalifikowane
profesjonalistki. Taki wizerunek jest bardzo trudno zmienic¢, zwtaszcza, jak ciggle jest podtrzymywany.
Omawiany problem nie dotyczy tylko Polski. Jest problemem pietnowanym w wielu krajach na catym
Swiecie w tym w USA, Wielkiej Brytanii, Holandii, czy w Australii. Stereotyp pielegniarki jako symbolu
seksu zostat uksztattowany przez dziesieciolecia. Wiele osdéb nie wie, jak wysoki jest poziom ich
wyksztatcenia oraz szeroki zakres praktyki pielegniarskiej, w zwigzku z czym sg podatni na promowanie
btednych, negatywnych stereotypéw. Media majg ogromny wptyw na ksztattowanie spotecznych
wartosci i cech zawoddw medycznych. Krzywdzace stereotypy pielegniarek (takze pokojéwek
i stewardes!) jako obiektéw seksualnych prowadza media do pomijania prawdziwego znaczenia roli
pielegniarek w opiece medycznej. To gerergje rodzi brak szacunku do tego zawodu. Nieznajomosé
i brak szacunku dla pracy pielegniarek utrudnia im wykonywanie pracy zawodowej, ale takze moze
zagrazac ich bezpieczenstwu i zyciu (np. molestowanie seksualne przez pacjentéw).

Odnoszac sie do argumentu korzystania z dozwolonej formy satyry, uwzgledniajgc fakt iz granice satyry
sg szerokie, Zespdt Orzekajgcy wskazat, ze nie ma zadnych podstaw do akceptacji pogladu, ze kazda
satyra wytgcza bezprawnos¢ dziatania satyryka.

Jednoczesdnie Zespdt Orzekajacy nie dopatrzyt sie w przedmiotowej reklamie naruszenia art. 12 ust. 1
Kodeksu Etyki Reklamy i oddalit zarzut przedstawiania lub odnoszenia sie w reklamie do jakiejkolwiek
osoby fizycznej, w tym takze powszechnie znanej w zwigzku z np. petnieniem przez nig funkcji
publicznych, bez uzyskania jej wczesniejszej zgody, ani tez bez uprzedniej zgody opisywania lub
odnoszenia sie do rzeczy bedacej wtasnoscig konkretnej osoby, w sposéb mogacy wywotaé wrazenie
jej osobistej rekomendacji.

W zwigzku z powyzszym, na podstawie pkt. 43 ust. 1) lit c) Requlaminu rozpatrywania skarg Zespot
Orzekajgcy orzekt jak w pkt. 1 uchwaty.

Zgodnie z pkt. 51. Regulaminu Rozpatrywania Skarg, Strony mogq odwotywac sie od uchwaty Zespotu
Orzekajgcego w terminie dziesieciu dni od doreczenia uchwaty. Podstawe odwofania mogq stanowic
wyfgcznie nowe fakty i dowody, nieznane zainteresowanej stronie w dacie podjecia przez Zespot
Orzekajgcy uchwaty, o ktorej mowa w pkt. 43.
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