Uchwata Nr Z0O/060/260
z dnia 15 kwietnia 2026 roku
Zespotu Orzekajacego
W sprawie o sygn.:
KER/023/26

Zespot Orzekajagcy Komisji Etyki Reklamy, dziatajacej przy Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy, w
skfadzie:

° Anna Koszur - przewodniczaca
° Przemystaw Mitraszewski - cztonek
. Paulina Zysk - Lisica - cztonkini

na posiedzeniu w dniu 18 kwietnia 2026 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt KER/023/26
ztozonej na podstawie pkt 12 Regulaminu Rozpatrywania Skarg przez konsumenta (dane w aktach
sprawy) przeciwko USP Zdrowie sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie w sprawie dotyczacej reklamy
produktu Clotidal MAX, dokonat oceny skarzonego przekazu reklamowego.

OPINIA — OCENA PRZEKAZU REKLAMOWEGO

Dziatajac w interesie publicznym i w zakresie doswiadczen wyniesionych ze wspétpracy z organizacjami
konsumenckimi, Urzedem Ochrony Konkurencji i Konsumentdw, a takze organizacjami promujgcymi
standardy rynku reklamy w innych krajach, jak i na poziomie miedzynarodowym (w tym The European
Advertising Standards Alliance EASA) oraz majgc na celu ochrone intereséw konsumentéw, Komisja
Etyki Reklamy dokonata analizy przedstawionego przekazu reklamowego pod katem zgodnosci z
powszechnie przyjetymi zasadami etyki oraz dobrymi praktykami rynkowymi.

W skardze skierowanej do Komisji Etyki Reklamy (dalej takze: ,KER”) konsument (dalej takze:
»,Skarzacy”) wskazat, ze USP Zdrowie sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie (dalej takze: ,,Skarzona”) stosuje
reklame niezgodng z zasadami etyki.

Zgodnie ze skarga:

Szanowni Paristwo,

sktadam oficjalnq skarge na reklame telewizyjnq leku Clotidal Max, wyemitowang w dniu 08.02.2025
okofo godziny 11:28 na antenie TVN 7.

W mojej ocenie tres¢ reklamy zawiera niestosowne, seksualne odniesienia poprzez uzycie okreslen
takich jak ,broszka” oraz ,brzoskwinka”, ktore w kontekscie przekazu reklamowego majq wyrazne
podteksty seksualne. Tego rodzaju sformutowania sq powszechnie rozumiane takze przez starsze dzieci
i mtodziez, co czyni przekaz nieodpowiednim do emisji w godzinach, w ktorych przed telewizorami mogq
znajdowac sie osoby niepetnoletnie.

Reklama leku — szczegdlnie produktu zwigzanego ze sferq intymng — powinna by¢ prowadzona w sposob
odpowiedzialny, neutralny i zgodny z zasadami ochrony matoletnich przed tresciami o charakterze
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erotycznym. Obecna forma przekazu moze prowadzi¢ do niepotrzebnej seksualizacji tresci dostepnych
w ciqgu dnia oraz naruszac dobre obyczaje.

Whnosze o:

weryfikacje zgodnosci tej reklamy z obowigzujgcymi przepisami i standardami etycznymi,

podjecie dziatarn w celu zmiany tresci reklamy lub ograniczenia jej emisji w godzinach dostepnych dla
dzieci.

Prosze o informacje zwrotng w sprawie podjetych dziatan.

(...)

Na podstawie tresci skargi przekaz zostat zakwalifikowany jako potencjalnie naruszajacy normy
Kodeksu Etyki Reklamy wywiedzione w szczegélnosci z postanowienia art. 2 ust. 1, art. 25, art. 32
Kodeksu Etyki Reklamy, art. 4 Karty Ochrony Dzieci w Reklamie oraz art. 5 pkt 10 Karty Ochrony Dzieci
w Reklamie Kodeksu Etyki Reklamy.

Art. 2
1. Dziatania objete postanowieniami Kodeksu bedq wykonywane z nalezytq starannosciq, zgodnie
z dobrymi obyczajami, prowadzone w poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej oraz zgodnie z

zasadami uczciwej konkurencji.

(..)

Art. 25
Reklamy skierowane do dzieci lub mfodziezy muszq uwzgledniac stopien ich rozwoju oraz nie mogq
zagrazac ich fizycznemu i psychicznemu dobrostanowi lub dalszemu moralnemu rozwojowi.

Art. 32

Przepisy zawarte w art. 22-31 stosuje sie odpowiednio rowniez do reklam, ktore nie sq bezposrednio
skierowane do dzieci, jednak dzieci sq ich odbiorcami ze wzgledu na forme oraz miejsce i sposob
prezentowania reklam. Dotyczy to w szczegdlnosci reklam emitowanych w telewizji w sqgsiedztwie
audycji dla dzieci, reklam wyswietlanych w kinach przed seansami filméw dla dzieci oraz reklamy
zewnetrznej.

Art. 4 Karty Ochrony Dzieci w Reklamie

Sygnatariusze Karty deklarujq dofozenie najwyzszej starannosci, aby w przekazach reklamowych
adresowanych do dzieci oraz w przekazach reklamowych, ktdre nie sq bezposrednio skierowane do
nich, jednak ze wzgledu na forme, miejsce i sposob ich prezentowania dzieci sq ich odbiorcami, nie
pojawiaty sie tresci mogqce wpfywac negatywnie na ich rozwdj.

Art. 5 Karty Ochrony Dzieci w Reklamie

Sygnatariusze Karty {(...)

deklarujg ze reklamy, ktdrych odbiorcami ze wzgledu na tres¢, forme, kanat komunikacji i sposob ich
prezentowania, sq dzieci nie bedq zawiera¢ w szczegdlnosci:

(..)
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10) przekazu, ktory posrednio lub bezposrednio postuguje sie podtekstem seksualnym, w tym z uzyciem
zartow o charakterze seksualnym i ukrytego w tym aspekcie znaczenia poszczegdlnych stow, lub
przedstawia fatszywy obraz seksu i relacji seksualnej wytgcznie jako elementu zabawy i rozrywkil...)

Skarzona przedstawita stanowisko w sprawie, jednak nie wyrazita zgody na wziecie udziatu w
postepowaniu. Zespot Orzekajacy podjat zatem uchwate w formie opinii oceniajacej skarzony przekaz
na podstawie ogdlnie przyjetych norm etycznych na podstawie art. 34 Regulaminu Rozpatrywania
Skarg.

Zespot Orzekajacy uznat, ze skarzony przekaz nie narusza ogdlnie przyjetych norm etycznych.

Z przekazanego przez Skarzgcego materiatu dowodowego wynika, ze przekaz miat forme reklamy
telewizyjnej produktu leczniczego Clotidal MAX. Data, czas i miejsce emisji reklamy wskazane przez
Skarzgcego to dzien 8 luty 2026 roku o godzinie 11:28 na kanale TVN7.

Zespot Orzekajacy (dalej takze: ,,Z0”) uznat, ze przedmiotowy przekaz nie zawiera tresci o charakterze
seksualizujgcym. W szczegdlnosci ZO uznat, ze uzyte w reklamie okreslenia na intymne czesci ciata
kobiety (,broszka”, ,brzoskwinka”) funkcjonujg w jezyku potocznym i nie kojarzg sie z tresciami o
charakterze erotycznym.

Z0 zwrdcit uwage, ze reklama dotyczy produktu leczniczego zwigzanego ze zdrowiem intymnym, a wiec
odnosi sie do obszaru fizjologii, ktéry cho¢ moze by¢ odbierany jako wrazliwy, nie jest z natury
niestosowny ani sprzeczny z dobrymi obyczajami. W tym kontekscie postugiwanie sie uproszczonym,
przystepnym jezykiem stanowi dopuszczalny zabieg komunikacyjny, majgcy na celu przetamanie
bariery wstydu i utatwienie odbioru przekazu przez szerokie grono odbiorcow.

Z0 podkreslit, ze utozsamianie wszelkich odniesien do ciata ludzkiego, w tym jego stref intymnych, z
tresciami o charakterze seksualizujgcym czy erotycznym stanowi nadinterpretacje, ktéra nie znajduje
uzasadnienia ani w powszechnym odbiorze spotecznym ani w standardach oceny przekazow
reklamowych. Anatomia jako dziedzina wiedzy oraz komunikacja dotyczgca zdrowia nie mogg by¢
automatycznie kwalifikowane jako przekraczajgce normy obyczajowe. Przeciwnie — uzywanie
odpowiedniego i wywazonego nazewnictwa jest pozadane, gdyz sprzyja edukacji i oswajaniu sie z
wiedzg o ciele i zdrowiu.

W ocenie ZO analiza przekazu nie prowadzi takze do wniosku, ze reklama moze negatywnie wptywac
na rozwoj dzieci lub mtodziezy. Przekaz nie zawiera tresci wprost ani posrednio seksualnych, nie
operuje sugestig relacji erotycznych ani nie wykorzystuje dwuznacznych aluzji w sposéb mogacy
naruszac standardy powszechnych zasad etyki.

W konsekwencji reklama nie ingeruje we wrazliwosc przecietnego odbiorcy reklamy i nie przekracza
dopuszczalnych granic komunikacji marketingowej. Zdaniem ZO skarga konsumenta stanowi o
subiektywnym odbiorze skarzonej reklamy i nie znajduje odzwierciedlenia w jej powszechnym
odbiorze.



RADA REKLAMY

W zwigzku z powyzszym, majgc na uwadze tresc¢ skargi, Zespdt Orzekajacy ocenit przedmiotowq
reklame jak w osnowie.

W razie jakichkolwiek dodatkowych pytan prosimy o kierowanie ich do Zwigzku Stowarzyszenn Rada
Reklamy w sposéb wskazany na naszej stronie internetowej www.radareklamy.pl. Postaramy sie

udzieli¢ wszelkich mozliwych informacji oraz porad mogacych zagwarantowac najwyzsze standardy
etyczne oraz przestrzeganie dobrych praktyk rynkowych na rynku reklamowym w Polsce.

Zdania odrebne

Brak.

Zgodnie z pkt. 58 w zw. z art. 34 Regulaminu Rozpatrywania Skarg Skarzqcy moze odwotywac sie od
Uchwaty Zespotu Orzekajgcego w terminie dziesieciu dni od doreczenia Uchwaty. Podstawe odwotania
moggq stanowic¢ wytqcznie nowe fakty i dowody nieznane Zespotowi Orzekajgcemu w dacie podjecia
Uchwaty, od ktdrej Strona wnosi odwotanie.


http://www.radareklamy.pl/

