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1. Zespot Orzekajgcy Komisji Etyki Reklamy, dziatajgcej przy Zwigzku Stowarzyszen Rada
Reklamy, w skfadzie:

1) Igor Kalenski — przewodniczacy,
2) Zofia Sanejko — cztonek,
3) Radostaw Kasyk — cztonek,

na posiedzeniu w dniu 28 lipca 2010 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt K/64/10
ztozonej, na podstawie pkt. 7 Regulaminu Rozpatrywania Skarg, przez konsumenta (blizsze
dane w aktach sprawy), (dalej: Skarzacy), przeciwko Unilever Polska S.A. z siedzibg w
Warszawie (dalej: Skarzony), dotyczacej reklamy telewizyjnej

postanawia

oddali¢ skarge.

2. Zespot Orzekajacy ustalil, co nastepuje:

Do Komisji Etyki Reklamy wptyneta skarga o sygn. akt K/64/10.
Przedmiotem skargi byta reklama telewizyjna antyperspirantu o nazwie Rexona.

Skarzgcy w prawidtowo ztozonej skardze podnidst, ze ,reklama antyperspirantu rexona
zawiera obraZliwe porownania i sugestie. Mowienie kobietom, Ze bez ww. produktu smierdza
Jak swinie (poprzez pokazywanie animowanej swini pod pachg aktorki - sic!) przekracza
granice dobrego smaku i jest najzwyczajniej chamskie. Do zarzutow mozna dopisac nierowne



traktowanie kobiet i mezczyzn - reklamy linii meskiej tej marki pokazujg atrakcyjnych
mezczyzn, ktorym, jesli uZyjg produktu rexona, panie tym bardziej sie nie oprg. W
porownaniu z tym przekazem przestanie kampanii linii Zeriskiej jasno pokazuje brak szacunku
wobec kobiet. Plakat z rysunkiem swini pod kobiecg pachg mozZna zobaczy¢ rowniez na
bilbordach (na pewno w woj. Slaskim). Fundacja Feminoteka
(http://www.feminoteka.pl/readarticle.php?article id=877) donosi, Ze Unilever (bez
dookreslenia, Ze chodzi o marke rexona) prowadzi rowniez kampanie wiepkowa. ”.

W czasie posiedzenia skarge przedstawiat i popierat arbiter-referent.

Whnidst o uznanie reklamy za sprzeczng z dobrymi obyczajami (art. 2 ust. 1 Kodeksu Etyki
Reklamy) oraz zarzucit, ze reklama nie byta prowadzona w poczuciu odpowiedzialnosci
spotecznej.

Whnidst réwniez o uznanie reklamy za niezgodng z art. 4 Kodeksu Etyki Reklamy, w mysl
ktorego ,reklamy nie mogq zawieraé tresci dyskryminujgcych, w szczegdlnosci ze wzgledu na
rase, przekonania religijne, ptec lub narodowosc.”.

Skarzony ztozyt pisemng odpowiedz na skarge i uczestniczyt w posiedzeniu.

Skarzony poinformowat, ze w pierwszej kolejnosci nalezy wskazac¢, ze sposdb sformutowania
skargi utrudnia zidentyfikowanie istoty zarzutdw Konsumenta, a przede wszystkim okreslenie,
jakie przepisy Kodeksu Etyki Reklamy (,KER") zostaty w ocenie Konsumenta naruszone.

W zwigzku z trescig art. 1 ust. 2 oraz art. 2 ust. 1 KER Skarzony uznat za zasadne
odniesienie sie do sformutowanych w skardze zarzutéw w konteks$cie art. 16 ust. 1 pkt. 1
ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, tj. reklamy sprzecznej z dobrymi obyczajami
lub uchybiajgcej godnosci cztowieka. Na taki wiasnie charakter reklamy telewizyjnej oraz
plakatowej i billboardowej produktu Rexona Women (,Reklama") zdaje sie wskazywac
Konsument w skardze, przypisujgc Reklamie: ,obrazliwe porédwnania i sugestie", ,mowienie
kobietom, ze bez ww. produktu $mierdzg jak $winie (poprzez pokazywanie animowanej swini
pod pachg aktorki - sic!), co (...) przekracza granice dobrego smaku i jest nadzwyczajnie
chamskie."

W opinii Skarzonego reklama w zadnym zakresie nie jest sprzeczna z dobrymi obyczajami ani
nie uchybia niczyjej godnosci. Jej intencjg jest zwrdcenie uwagi konsumentdéw, za pomoca
utrzymanego w konwencji zartu przekazu, na to ze stosowanie antyperspirantu moze



zapobiegac nieprzyjemnemu zapachowi zwigzanemu z wydzielaniem potu i namnazaniem sie
bakterii.

Zdaniem Skarzonego catkowicie nieuprawnione jest twierdzenie Skargi, ze z reklamy wynika
deklaracja, ze kobieta nie uzywajac Produktu bedzie wydzielata tak brzydki zapach, jaki
wydziela $winia. Takie stwierdzenie moze wynikac tylko z niezrozumienia istoty Reklamy oraz
skrajnie Scistej interpretacji jej wybranych elementéw, bez odniesienia sie do catosci. Jak to
zostato wyzej wskazane catos¢ Reklamy nie budzi watpliwosci - pokazuje w Zzartobliwy
sposob zjawisko brzydkiego zapachu zwigzanego z wydzielaniem potu, odbidr brzydkiego
zapachu przez otoczenie oraz to, ze reklamowany Produkt pomaga w ochronie przed
brzydkim zapachem. Jest powszechnie wiadomo, ze aktywnosciom Zzyciowym cztowieka w
ciggu dnia towarzyszy wydzielanie potu, a w dluzszej perspektywie - nieprzyjemnego
zapachu. Pokazanie tego w Reklamie nie powinno obraza¢ nikogo, kto zna mechanizm
funkcjonowania ludzkiego ciata. Natomiast pokazanie zjawiska brzydkiego zapachu za
pomocg animowanego wizerunku $wini - nie narusza niczyjej godnosci ani dobrych
obyczajoéw, poniewaz jest Zartem opisujgcym zjawisko jednakowo dotyczace kazdego
cztowieka. Zartem, ktdry przecietny konsument bez trudu rozpozna i nigdy nie weZmie na
serio. Reklama wykorzystuje znany w spoteczenstwie kontekst kulturowy polegajacy na
zwyczajowym utozsamieniu $wini z brzydkim zapachem - wytgcznie w celu syntetycznego i
zartobliwego, a przez to ciekawego i przyciggajacego uwage przedstawienia wskazanej wyzej
tezy reklamy.

W opinii Skarzonego przy ocenie pojecia ,dobrych obyczajow" i ,godnosci”, ktdére sa
klauzulami generalnymi, nalezy odwotac¢ sie do utrwalonych spotecznie wzorcéw i zasad
postepowania w danym obszarze stosunkéw spotecznych. Godnos$¢ cztowieka jest naruszona
lub zagrozona przede wszystkim w sytuacji, w ktérej w sposob obrazliwy lub ponizajgcy
podmiot formutujacy przekaz odnosi sie do nieprawdziwych cech danej osoby albo
przedstawia w zlej wierze wypaczony obraz jej prawdziwych cech. Takie zjawisko nie ma
miejsca w niniejszej sprawie. Reklama przedstawia prawdziwg ceche i zjawisko - wspodlne dla
catej populacji. Nie przedstawia go w wypaczony sposéb ani w ztej wierze. Na rynku reklamy
powszechne jest postugiwanie sie skrétem, satyrg alegorig. Konsumenci sg do tego
przyzwyczajeni i w kazdej reklamie sg w stanie odroznic¢ teze reklamy - jej istotny przekaz -
od formy tego przekazu. Jest to prawdziwe zwtaszcza w przypadku reklam produktéw, ktdre
same z siebie lub ich dziatanie, w pierwszej chwili budzg u przeciethego konsumenta co
najmniej mieszane odczucia. Reklamy ods$wiezaczy powietrza, srodkéw do toalet, papieru
toaletowego niemal zawsze sg alegoryczne, Zartobliwe etc. Reklama ma ze swojej istoty
zacheca¢, budowaé pozytywne skojarzenia, wiez z reklamowanym produktem, a nie
przeciwnie - odstraszac, nastraja¢ negatywnie.



Skarzony podkreslit, iz wprawdzie reklama nie dotyczy produktu budzacego u konsumentéw
zte skojarzenia, ale zwraca uwage na pewien problem, ktory takie skojarzenia moze budzi¢ -
problem brzydkiego zapachu wydzielanego przez czlowieka, a bedacego efektem
naturalnych proceséw fizjologicznych. W takim przypadku Unilever stangt wobec
perspektywy nie poruszania tego tematu w ogole, mimo jego znaczenia spotecznego i mimo
tego, ze sprzedawany przez niego Produkt tagodzi efekty tego zjawiska, albo podjecia
tematu. Podjecie przez Unilever tematu brzydkiego zapachu nie jest sprzeczne z prawem ani
dobrymi obyczajami w spoteczenstwie, w ktérym szanuje sie wolno$¢ wypowiedzi i
dziatalnosci gospodarczej. Oczywiscie niezaleznie od faktu podjecia przez Unilever tematu,
ocenie podlega réwniez forma. Forma wypowiedzi uzyta w Reklamie jest w ocenie Unilever
optymalna, biorgc pod uwage poruszang tematyke. Postuzenie sie konwencjg zartu z jednej
strony umozliwia poruszenie trudnego, by¢ moze kontrowersyjnego tematu, a z drugiej -
zrobienie tego w sposdb wesoty, bez powodowania negatywnych skojarzen z Produktem.

Skarzony poinformowat, ze artykut 4 KER stanowi, ze reklamy nie mogg zawierac tresci
dyskryminujacych, w szczegolnosci ze wzgledu na rasg, przekonania religiine, plec¢ czy
narodowosc. Sformutowania tego artykutu odwotujg sie w sposdb oczywisty do
podstawowych praw i wolnosci obywatelskich zawartych w Rozdziale II Konstytucji RP,
Europejskiej Konwencji Praw Czlowieka, czy Powszechnej Deklaracji Praw Cztowieka
uchwalonej przez Zgromadzenie Ogoélne ONZ w dniu 10 grudnia 1948 roku w Paryzu.

Zdaniem Skarzonego trudno uzna¢, ze reklama Produktu zawiera tresci dyskryminujgce ze
wzgledu na pte¢, to jest, ze zawiera tresci zmierzajgce do wykluczenia spotecznego kobiet z
powodu ich odmiennosci. Z Reklamy w zaden sposdb nie wynika sugestia, ze zjawisko
naturalnego pocenia sie i mozliwosci wystepowania zwigzanego z tym nieprzyjemnego
zapachu dotyka kobiety w wiekszym stopniu niz mezczyzn. Zaden konsument znajacy w
stopniu podstawowym fizjologie cztowieka ani nie zinterpretuje Reklamy w ten sposéb, ani
nie datby jej wiary - gdyby w istocie wyrazata takie tresci. Zaréwno reklama, jej tresc i
wydzwiek, nie ograniczajg niczyich praw, a jej celem nie jest dyskryminowanie kogokolwiek
ze wzgledu na ptec.

Skarzony wyjasnit iz, dyskryminacja (tac. discriminatio - 'rozréznianie'; czyt.: diskriminacjo) -
czesto wystepujaca forma wykluczenia spotecznego, objawiajgca sie poprzez traktowanie
danej osoby mniej przychylnie, niz inng osobe w poréwnywalnej sytuacji, z przyczyn takich
jak pte¢, tozsamos¢ seksualna, wiek, niepetnosprawnos¢, religia lub przekonania czy
pochodzenie etniczne lub rasowe. Objawy dyskryminacji mogg przybraé forme:
Dyskryminacja bezposrednia, tzn. osoba traktowana jest mniej przychylnie niz traktuje sie
lub traktowano by inng osobe w poréwnywalnej sytuacji wytacznie z powodu "odmiennosci"
(np. réznica ptacowa kobiet i mezczyzn na tym samym stanowisku pracy); Dyskryminacja
posrednia, czyli wystepujgca w przypadku, gdy pozornie neutralne warunki, kryteria lub



praktyki stosowane sg na rowni wobec wszystkich, lecz w sposdb szczegdlny dotykaja
konkretng grupe spoteczng, jednak nie moga zosta¢ obiektywnie uzasadnione (np. brak
rozwigzan prawnych dotyczacych statusu par jednoptciowych).

Skarzony poinformowat, iz w utrwalonym orzecznictwie Europejskiego Trybunatu Praw
Cztowieka (,ETPC") przyjmuje sie, ze réznica w traktowaniu ma charakter dyskryminujacy,
jesli nie ma ,,obiektywnego i racjonalnego uzasadnienia", czyli nie realizuje ,uzasadnionego
prawnie celu" lub nie zachowuje ,rozsadnej proporcjonalnosci pomiedzy stosowanymi
Srodkami a celem, ktéry ma zosta¢ w ten sposdb osiggniety" (np. wyrok ETPC z 11.06.2002
r. sygn. akt J 36042/97). Ponadto, z tresci artykutu 14 Konwencji wyraznie wynika, ze nie
wchodzi w gre ogdlny zakaz dyskryminacji, ale tylko w korzystaniu z praw i wolnosci
wymienionych w materialnych postanowieniach Konwencji oraz Protokotach do niej (tak
Decyzja ETPC z 07.11.2002r. sygn. Akt J 48542/99). Korzystanie z praw i wolnosci
wymienionych w niniejszej Konwencji powinno by¢ zapewnione bez dyskryminacji
wynikajgcej z takich powoddw jak pte¢, rasa, kolor skéry, jezyk, religia, przekonania
polityczne i inne, pochodzenie narodowe lub spoteczne, przynalezno$¢ do mniejszosci
narodowej, majatek, urodzenie badz z jakichkolwiek innych przyczyn.

Na marginesie nalezy jedynie odnotowac przypadki, w ktérych ETPC orzekat opierajac sie na
artykule 14 Europejskiej Konwencji Praw Cztowieka statuujgcym zakaz dyskryminacji. I tak
orzeczenia ETPC dotyczyly w tym zakresie m. in. dyskryminowania przy przyznawaniu
zasitkow socjalnych dla dzieci obcokrajowcow (wyrok ETPC z 25.10.2005, sygn. akt J
58453/00), dyskryminacji w zatrudnieniu w prywatnych przedsiebiorstwach z uwagi na
uprzednie zwigzki ze stuzbami specjalnymi (wyrok ETPC z 07.04.2005, sygn. akt J 70665/01),
roznicowania sytuacji prawnej dziecka przysposobionego (wyrok ETPC z 13.07.2004, sygn.
akt J 69498/01). Tych kilka wybranych przyktadéw pozwala zauwazy¢, ze ciezar gatunkowy
przejawdw dyskryminacji rozpatrywanych w powyzszych sprawach przez ETPC jest
nieporéwnywalnie wiekszy do ,dyskryminacji", ktdrg zarzuca Skarzacy Reklamie.

Skarzony poinformowat, ze niezrozumiata jest przedstawiona w skardze argumentacja, ze
reklama dyskryminuje kobiety poniewaz przedstawia tylko kobiety, a reklamy linii meskiej
dezodorantéw Rexona nie zawierajg analogicznego przekazu. Po pierwsze nalezy wskazac, ze
reklama ukazuje kobiete, poniewaz reklamuje Produkt, ktdry jest przeznaczony wytgcznie dla
kobiet. Po drugie - rzeczywiscie reklamy produktéw Rexona Men nie poruszajg omawianej
tematyki, ale nie jest to obowigzkiem Unilever. Przede wszystkim za$ - nie sposob przyjaé, ze
ktokolwiek mogtby wyciggna¢ wniosek o dyskryminacji kobiet tylko na podstawie tego, ze
reklama Rexona Women odwotuje sie do omawianych tresci, a reklama Rexona Men - nie.
Jak wskazano wyzej kazdy konsument jest w stanie oceni¢ samodzielnie te okolicznosci i
stwierdzi zgodnie z rzeczywistoscig, ze problem pocenia sie i brzydkiego zapachu nie dotyczy
kobiet w wiekszym stopniu niz mezczyzn.



Odnosnie odwotania w skardze do ,kampanii wlepkowej” — Skarzony poinformowat, iz nie
sposdb sie do nich odnies¢, poniewaz Konsument ich nie wyartykutowat. Skazony nie
potwierdzit jakichkolwiek okolicznosci wyrazonych w skardze w tym zakresie.

Na koniec Skarzony jeszcze raz podkreslit, ze wolno$¢ wypowiedzi jest jedng z
podstawowych wartosci i chronionych prawem wolosci obywatelskich. Ograniczenie wolnosci
wypowiedzi moze by¢ dokonane wylgcznie w sytuacjach szczegdlnych, a nie dlatego, ze
reklama opisuje w sposdb Zzartobliwy zjawisko pocenia sie.

3. Zespot Orzekajacy zwazyl co nastepuje:

Zespdt Orzekajacy nie podzielit zarzutéw Skarzgcego, uznajac, ze przedmiotowa reklama nie
zawiera tresci dyskryminujacych, w szczegdlnosci ze wzgledu na pted.

W opinii Zespotu Orzekajgcego zarédwno reklama, jej tre$¢ i wydzwiek nie ograniczajg
niczyich praw, ani tym bardziej nie majg na celu dyskryminowania kogokolwiek ze wzgledu
na ptec.

Zespot Orzekajacy nie dopatrzyt sie rowniez naruszenia dobrych obyczajow.

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 30 czerwca 2010r., stronom
przystuguje prawo do odwofania sie od uchwafty Zespotu Orzekajacego w terminie 10 dni od
daty doreczenia uchwaty. Podstawe odwofania mogg stanowic¢ wytgcznie nowe fakty i
dowody, nieznane Zzainteresowanej stronie w dacie podjecia przez Zespot Orzekajgcy
uchwaty.



