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

1) Marek Janicki— przewodniczacy,
2) Krystyna Jarosz — czionek,
3) Anna Grzelonska — cztonek,

na posiedzeniu w dniu 13 stycznia 2010 roku, po rozpatrzeniu skarg o sygnaturze akt
K/106/09 zlozonych, na podstawie pkt. 7 Regulaminu Rozpatrywania Skarg, przez
konsumentdw (blizsze dane w aktach sprawy), (dalej: Skarzacy), przeciwko Coty Polska Sp. z
0.0. z siedzibg w Warszawie (dalej: Skarzony), dotyczacej reklamy prasowej

postanawia

skarge oddalic.

2. Zespot Orzekajacy ustalil, co nastepuje:

Do Komisji Etyki Reklamy wptyneta skarga o sygnaturze akt K/106/09.
Przedmiotem skarg byfa reklama prasowa perfum o nazwie Davidoff Hot Water.

Skarzacy w prawidtowo ztozonej skardze podnosit, ze ,reklama promuje swobode seksuaing,
pokazuje tresci seksualne, nagosc; sugeruje, ze uzywanie kosmetyku moze pozytywnie
wptywac na aktywnosc seksuaing. ”



Zdaniem Skarzacego reklama ,jest bardzo frywolna, mato skromna i nieprzyzwoita.”

W czasie posiedzenia skarge przedstawiat arbiter-referent.

Arbiter-referent wnidst o uznanie reklamy za sprzeczng z dobrymi obyczajami i zarzucit, ze
reklama nie byta prowadzona w poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej, co jest niezgodne z
art. 2 ust. 1 Kodeksu Etyki Reklamy.

Whnidst réwniez o uznanie reklamy za sprzeczng z art. 4 Kodeksu Etyki Reklamy, z uwagi na
to, ze ,reklamy nie mogq zawiera¢ elementow, ktore zawierajg tresci dyskryminujace, w
szczegolnosci ze wzgledu na rase, przekonania religijne, ptec¢ lub narodowosc.”.

Whnidst takze o uznanie reklamy za niezgodng z art. 8 Kodeksu Etyki Reklamy, zgodnie z
ktérym ,reklama nie moze naduzywac zaufania odbiorcy, ani tez wykorzystywac jego braku
doswiadczenia lub wiedzy.".

Zarzucit rowniez niezgodno$¢ reklamy z art. 16 ust. 1 pkt. 1 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji (Dz. U. 1993 r. nr 47, poz. 211) zgodnie z ktorym ,czynem nieuczciwej
konkurencji w zakresie reklamy jest w szczegdlnosci:

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

Skarzony ztozyt odpowiedz na skarge i uczestniczyt w posiedzeniu.

W odpowiedzi na skarge konsumencka o sygnaturze K/106/09 Skarzony stwierdzit, ze
przedmiotowa skarga jest niezasadna.

W opinii Skarzonego reklama stanowigca przedmiot skargi w Zaden sposdb nie narusza
Kodeksu Etyki Reklamy lub powszechnie obowigzujacych przepiséw prawa. Przedmiotowa
reklama jest reklamg uniwersalng, opracowang na potrzeby wykorzystania na wielu rynkach.
Jest zatem oczywiste, ze jej celem nie jest szokowanie lub wywotanie skandalu. Reklama
wykorzystuje ,ograny" motyw, Zze korzystajac z okreSlonych kosmetykdw stajemy sie
atrakcyjniejsi. W tym zakresie przedmiotowa reklama nie odbiega od standarddéw, ktére sq
powszechnie stosowane w branzy reklamy kosmetykow.

Skarzony poinformowat, Zze Zwigzek Stowarzyszen Rady Reklamy zgodnie ze statutem ma
sprawowa¢ nadzér nad przestrzeganiem Kodeksu Etyki Reklamy. Kodeks Etyki Reklamy
reguluje bardzo dokfadnie szereg kwestii zwigzanych z reklamg. Nie reguluje on jednak
wszystkich kwestii zwigzanych z tym, co w przepisach reklamy okreslane jest mianem
dobrych obyczajow lub uchybiania godnosci ludzkiej. Kodeks Etyki Reklamy w powyzszym



zakresie precyzuje w podstawowych zasadach reklamy dziatania, ktére mogq stanowic
naruszenie dobrych obyczajow lub uchybia¢ godnosci ludzkiej. Reklamy nie mogq zawieraé
tresci dyskryminujacych (art. 4), zacheca¢ do przemocy (art. 5), wywotywac leku lub
poczucia strachu (art. 6), naraza¢ na uszczerbek obiekty o znaczeniu artystycznym lub
historycznym (art. 7). Ewidentnie przedmiotowa reklama nie miesci sie w Zadnej z
wymienionych kategorii.

W zwigzku z powyzszym, w tym konkretnym przypadku skarga wniesiona przez konsumenta
na przedmiotowg reklame niewatpliwie nakazuje zastanowi¢ sie nad tym, czy reklama
narusza obowigzujgce prawo poprzez to, ze uchybia dobrym obyczajom lub uchybia godnosci
ludzkiej.

Problematyka dobrych obyczajow i uchybiania ludzkiej godnosci w reklamie jest przedmiotem
szerokiej dyskusji w doktrynie prawa. Przepisy prawa nie precyzujg bowiem, na czym
konkretnie polega¢ ma naruszenie dobrych obyczajéw lub uwilaczanie godnosci ludzkiej.
Orzecznictwo sqdow wydane na kanwie stosownych przepisow jest zdaniem doktryny zbyt
skromne, aby w oparciu o nie probowac konstruowac jaki$ przyktadowy katalog. Nie budzi
watpliwosci, ze sfera obyczajowosci miesci sie w owej ogodlnej sferze dobrych obyczajow i
godnosci ludzkiej. Problem polega jednak na tym, ze brak jest jednoznacznej granicy, co jest
dopuszczalne, a co zdecydowanie moralnie naganne. W braku ustalonej linii orzecznictwa
sadow i wobec jednoznacznego stanowiska doktryny prawnej, ze problematyka dobrych
obyczajéw i ludzkiej godnosci w reklamie jest zagadnieniem bardzo szerokim i dyskusyjnym,
takiej granicy nie sposdb przeprowadzic.

Jak zostato wczesniej podkreslone, przedmiotowa reklama nie odbiega w swoich
zamierzeniach oraz warstwie przekazu od pewnego standardu przyjetego w branzy
kosmetycznej, zwlaszcza w zakresie tak zwanych produktéw zapachowych. Nie eksponuje
ona zachowan lub sytuacji spotecznie nagannych. Ogdlnie przyjete granice przyzwoitosci nie
zostaty w zadnej mierze przekroczone.

W tym stanie rzeczy do zarzutéw wobec przedmiotowej reklamy nalezy podchodzi¢ z duzq
ostroznosciq. Kazdy ma prawo do swoich pogladéw i zapatrywan. Dlatego tez stworzenie
katalogu dobrych obyczajow w sferze dotyczacej obyczajowosci jest trudne, bowiem w
zaleznosci od tego, do kogo zwrdcilibySmy sie o opinie, mozemy otrzymac niekiedy bardzo
skrajnie rézne odpowiedzi. Dodatkowo katalog ten ulega zmianom w czasie. Na przekroju
dziejow ludzkosci od starozytnosci po dzien dzisiejszy podejScie obyczajowe do ludzkiego
ciata, w szczegdlnosci ,nagosci" ulegato bardzo dramatycznym przemianom. Wystarczy
spojrzec na starozytne rzezby lub malarstwo okresu renesansu i porownac to z fotografiami z
plazy z poczatkdw zesztego stulecia.



Ograniczanie reklamy jest srodkiem bardzo restrykcyjnym. Godzi on w podstawy dziatalnosci
przedsiebiorcy. W niektérych przypadkach moze prowadzi¢ co zachwiania réwnowagi na
rynku, gdy jeden przedsiebiorca bedzie miat ograniczenie w swojej dziatalnosci reklamowej,
a konkurent nie. Skargi konsumenckie s bez watpienia waznym gtosem w spotecznej
dyskusji na temat reklam. Nalezy jednak mie¢ na wzgledzie, Zze skarga konsumencka ze
swojej natury jest przypadkiem indywidualnym, okreslajacym percepcje danej reklamy z
punktu widzenia Scile okreSlonego konsumenta. Danemu konsumentowi mogta sie nie
podobac okreslona reklama, bowiem akurat z nig miat kontakt. Ten konsument moze jednak
nie skarzy¢ sie na bardzo podobng reklame produktu konkurencyjnego, bowiem tak sie
mogto ztozyé, ze jej nie widziat.

W zwigzku z powyzszym wszelkie decyzje dotyczace dobrych obyczajow lub naruszenia
ludzkiej godnosci w reklamie winny cechowac sie duza ostroznoscig i rozwaga. Jak zostato
wskazane materia jest bardzo niejednoznaczna, natomiast potencjalne skutki dla
przedsiebiorcy mogq byc¢ bardzo dotkliwe.

W przedmiotowej sprawie zwazywszy wszelkie uwarunkowania spoteczne i kulturowe
Skarzony stwierdzit, ze reklama nie narusza dobrych obyczajéw, ani tez nie uwtacza ludzkiej
godnosci.

3. Zespot Orzekajacy zwazyt co nastepuje:

Zespot Orzekajacy nie dopatrzyt sie w reklamie naruszenia dobrych obyczajow i uznat, ze
przedmiotowa reklama nie narusza Kodeksu Etyki Reklamy.

W opinii Zespotu Orzekajacego przedmiotowa reklama nie promuje niewtasciwych wzorcow;
nie jest tez reklama nieobyczajna.

Jednoczesnie, Zespot Orzekajacy zalecit, aby reklamodawcy z wiekszg uwagg dobierali
przekaz reklamowy szczegdlnie w przypadku reklam umieszczanych w czasopismach, ktdore
sq kierowane do szerokiego kregu odbiorcow.

W zwigzku z powyzszym, na podstawie pkt 37 lit b Regulaminu Rozpatrywania Skarg Zespot
Orzekajacy orzekt jak w pkt 1 uchwaty.

Zgodnie z pkt.50 Regulaminu Rozpatrywania Skarg z dnia 4 czerwca 2008r., Stronom
przystuguje prawo do odwotania sie od uchwaty Zespotu Orzekajgcego w terminie 10 dni od
daty doreczenia uchwaty. Podstawe odwofania moga stanowic wytacznie nowe fakty i
dowody, nieznane Zzainteresowanej stronie w dacie podjecia przez Zespot Orzekajacy
uchwaty.



