Uchwata Nr ZO/094/26u
z dnia 1 lipca 2026 roku
Zespotu Orzekajacego
W sprawie o sygn.:
KER/060/26

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

° Anna Koszur - cztonkini
° Agnieszka Krajnik - cztonkini
° Teresa Wierzbowska - przewodniczaca

na posiedzeniu w dniu 1 lipca 2026 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt KER/060/26 ztozonej
na podstawie pkt 12 Regulaminu Rozpatrywania Skarg przez konsumenta (dane w aktach sprawy)
przeciwko Philips Polska sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie w sprawie promocji maszynki do golenia
Philips OneBlade 360,

postanawia

skarge oddali¢.
Uzasadnienie

W skardze skierowanej do Komisji Etyki Reklamy (dalej takze: ,KER”) konsument (dalej takze:
»,Skarzgcy”) wskazat, ze Philips Polska sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie (dalej takze: ,Skarzona”)
stosowata przekaz niezgodny z zasadami etyki.

Zgodnie ze skarga:

Reklama Philips OneBlade 360 o tytule ,Krdlewskie klejnoty” opiera catq swojg narracje na
wulgaryzmie i jednoznacznym eufemizmie odnoszgcym sie do meskich narzqddw ptciowych. Gtownym
elementem kontrowersyjnym jest wykorzystanie postaci monarchy, ktéry zarzqdza ,krolewskq
pielegnacje” nie tylko twarzy, ale i catego ciata, co w potgczeniu z tytutem budzi niesmak. Najbardziej
razgcym momentem jest scena, w ktdrej kamera zostaje umieszczona bezposrednio pod szatq
bohatera, co ma sugerowac golenie okolic krocza i wywotywac u widza skojarzenia anatomiczne. Mimo
braku dostownej nagosci, spot postuguje sie prymitywng dwuznacznosciq i humorem opartym na
podtekstach seksualnych, co moze by¢ uznane za wysoce nieodpowiednie dla osob nieletnich oraz
gorszqgce dla czesci odbiorcow. Catos¢ materiatu promuje produkt poprzez razqce naruszanie norm
dobrego smaku w przestrzeni publicznej.

Reklama Philips OneBlade 360 pt. ,,Krolewskie klejnoty” narusza zasady etyki zawarte w Kodeksie Etyki
Reklamy (w szczegdlnosci art. 2 oraz art. 25) poprzez postugiwanie sie razgcq dwuznacznoscig o
podtozu seksualnym oraz naruszanie dobrych obyczajow.
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Dlaczego reklama narusza zasady etyki?

Wykorzystanie wulgarnych eufemizmow: Tytut reklamy , Krélewskie klejnoty” oraz cata jej oprawa
narracyjna opierajq sie na powszechnie znanym eufemizmie odnoszqcym sie do meskich narzqdow
ptciowych. Budowanie kampanii marketingowej w oparciu o prymitywne skojarzenia anatomiczne w
przestrzeni ogdlnodostepnej narusza normy dobrego smaku i poczucie godnosci odbiorcow.
Sugestywnos¢ wizualna i ,,zty smak”: Najbardziej kontrowersyjnym elementem jest scena, w ktdrej
kamera zostaje umieszczona bezposrednio pod szatq bohatera (w okolicach krocza), co w potgczeniu z
tematykqg golenia catego ciata ma na celu wywotanie u widza jednoznacznych skojarzer seksualnych.
Takie obrazowanie, mimo braku dostownej nagosci, jest celowo prowokacyjne i przekracza granice
estetyki dopuszczalnej w reklamie dobr codziennego uzytku.

Zagrozenie dla rozwoju matoletnich: Reklama jest emitowana bez skutecznych filtrow wiekowych, a jej
humor opiera sie na podtekstach, ktore sq wysoce nieodpowiednie dla dzieci i mfodziezy. Narazanie
nieletnich na tresci nasycone seksualng dwuznacznosciq stoi w sprzecznosci z odpowiedzialnoscig
spoteczng reklamodawcy.

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

Art. 2

1. Dziatania objete postanowieniami Kodeksu bedg 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, ktdre nie sq bezposrednio
skierowane do dzieci, jednak dzieci sq ich odbiorcami ze wzgledu na forme oraz miejsce i sposéb
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 deklarujg dofozenie najwyzszej starannosci, aby w przekazach reklamowych
adresowanych do dzieci oraz w przekazach reklamowych, ktére nie sq bezposrednio skierowane do
nich, jednak ze wzgledu na forme, miejsce i sposdb ich prezentowania dzieci sq ich odbiorcami, nie
pojawiaty sie tresci mogqce wpfywac negatywnie na ich rozwdj.
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Art. 5 Karty Ochrony Dzieci w Reklamie

Sygnatariusze Karty [...]

deklarujqg ze reklamy, ktérych odbiorcami ze wzgledu na tresé, forme, kanat komunikacji i sposob ich
prezentowania, sq dzieci nie bedq zawiera¢ w szczegdlnosci:

[..]

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 stéw, lub
przedstawia fatszywy obraz seksu i relacji seksualnej wytqcznie jako elementu zabawy i rozrywki,

[.]

Skarzona, w odpowiedzi na zawiadomienie Zwigzku Stowarzyszern Rada Reklamy, przedstawita
stanowisko w sprawie w korespondencji z dnia 23 czerwca 2026 r. i wyrazita wole uczestnictwa w
postepowaniu przed KER.

W ocenie Skarzonej reklama ma charakter humorystyczny i postuguje sie konwencjg groteski.
Przedstawienie monarchy zarzgdzajacego , krélewska pielegnacjg” stanowi zabieg stylistyczny, ktérego
celem jest w atrakcyjny sposéb zaprezentowanie szerokich mozliwosci zastosowania maszynki Philips
OneBlade 360 oraz podkreslenie wygody jej uzytkowania. Zdaniem Skarzonej wykorzystanie humoru
stuzy wytacznie zwiekszeniu atrakcyjnosci przekazu i nie narusza dobrych obyczajow ani zasad etyki
reklamy.

Skarzona podniosta, ze reklama nie zawiera tresci o charakterze seksualnym ani nie wykorzystuje
seksualnych skojarzen w celu przyciaggniecia uwagi odbiorcow. Wskazata, ze ujecie kamery pod szata
bohatera miato wytgcznie zobrazowac mozliwos¢ stosowania urzadzenia do pielegnacji catego ciata, w
tym okolic intymnych, co pozostaje bezposrednio zwigzane z przeznaczeniem reklamowanego
produktu. W ocenie Skarzonej przekaz nie epatuje nagoscig, nie uprzedmiotawia bohatera i pozostaje
daleki od dostownosci, ograniczajac sie do zartobliwego nawigzania do funkcji urzadzenia.

Skarzona zwrdcita réwniez uwage, ze reklama produktéw zwigzanych z pielegnacjg ciata sitg rzeczy
moze odnosi¢ sie do sfery intymnej, a takie odniesienia nalezy ocenia¢ w kontekscie wtasciwosci i
przeznaczenia produktu. W jej ocenie, w przypadku maszynki do golenia, przedstawienie mozliwosci
pielegnacji catego ciata jest uzasadnione i nie stanowi naruszenia dobrych obyczajow.

Na poparcie swojego stanowiska Skarzona powotata sie rowniez na wczesniejsze orzecznictwo Komisji
Etyki Reklamy, wskazujac, ze w analogicznych sprawach zespdty orzekajgce uznawaty, iz przekazy tego
rodzaju nie zawieraja jednoznacznie seksualnych tresci ani bezposrednich odniesien do relacji
seksualnych.

Skarzona wskazata, ze reklama nie byta kierowana do dzieci ani mtodziezy, co wynika zaréwno z
charakteru reklamowanego produktu, jak i sposobu jej dystrybucji. Reklama byta emitowana wyfacznie
w kanatach cyfrowych, w szczegdélnosci na platformie YouTube oraz w mediach spotecznosciowych, a
nie w otoczeniu tresci przeznaczonych dla dzieci. Zdaniem Skarzonej nie zachodzity zatem przestanki
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Skarzona podkreslita rowniez, ze sposéb targetowania reklamy oraz charakter produktu pozwalajg
przyjaé, iz przekaz byt kierowany do 0séb dorostych, zdolnych wtasciwie odczytaé jego humorystyczng
konwencje. W jej ocenie reklama nie stwarza zagrozenia dla rozwoju matoletnich, a komunikacja
dotyczaca higieny osobistej nie moze by¢ utozsamiana z seksualizacjg przekazu.

Dodatkowo Skarzona wskazata, ze reklama byta dostepna w serwisie YouTube od grudnia 2023 r. i
przez caty okres emisji nie spotkata sie z negatywnym odbiorem spotecznym ani skargami ze strony
odbiorcéw. Zdaniem Skarzonej brak istotnych reakcji krytycznych potwierdza, ze przekaz pozostaje
zgodny z powszechnie akceptowanymi standardami etycznymi i dobrymi praktykami rynkowymi.

Obecny na posiedzeniu w dniu 1 lipca 2026 roku przedstawiciel Skarzonej popart przedstawione
stanowisko w sprawie. Wskazat dodatkowo, ze reklama byta emitowana z wykorzystaniem narzedzi
targetowania, kierujacych przekaz do petnoletnich mezczyzn o okreslonych zainteresowaniach.

Zespot Orzekajacy ustalit, co nastepuje.

Z materiatu dowodowego zgromadzonego w sprawie wynika, ze przekaz miat forme reklamy
internetowej na platformie YouTube. Data i godzina emisji wskazane przez Skarzgcego to dzien 8
kwietnia 2026 roku o godzinie 21:42.

Reklama przedstawiata mezczyzne w stroju stylizowanym na szaty krélewskie i miata nastepujgcy tresc
- ,Philips OneBlade prezentuje. Zarzgdzam, by golenie, stylizacja i przycinanie wtoséw twarzy i ciata
byto niczym krélewska pielegnacja.”. W miejscu czesci intymnych bohater miat przymocowane
btyszczace ,klejnoty”, a w pewnym momecie przystapit do depilacji ciata. Pokazane zostato m.in. ujecie
z kamery znajdujacej sie pod szatg bohatera, ukazujgce nachylajaca sie twarz mezczyzny.

Zespot Orzekajacy zwazyt, co nastepuje.

W ocenie Zespotu Orzekajacego (dalej takze: ,Z0”) skarzony przekaz nie narusza zasad etyki
wyrazonych w Kodeksie Etyki Reklamy.

Nalezy mie¢ na uwadze, iz ocena reklamy winna byé dokonywana z perspektywy odbiorcy reklamy,
jakim jest przecietny konsument. Przecietnym konsumentem jest konsument, ktdry jest dostatecznie
dobrze poinformowany, uwaziny i ostrozny; oceny dokonuje sie z uwzglednieniem czynnikéw
spotecznych, kulturowych, jezykowych i przynaleznosci danego konsumenta do szczegdlnej grupy
konsumentéw, przez ktérg rozumie sie dajaca sie jednoznacznie zidentyfikowaé grupe konsumentéw,
szczegllnie podatng na oddziatywanie reklamy lub na produkt, ktérego reklama dotyczy, ze wzgledu
na szczegdlne cechy, takie jak wiek, niepetnosprawnos¢ fizyczna lub umystowa (art. 3 lit. h Kodeksu
Etyki Reklamy).

Z0 uznat, ze przedmiotowy przekaz zostat utrzymany w wyraznie humorystycznej i groteskowej
konwencji, charakterystycznej dla komunikacji marketingowej. Zastosowane Srodki wyrazu, w tym
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atrakcyjnego przekazu reklamowego i nie mogg by¢ interpretowane jako przedstawianie tresci o
charakterze seksualnym. Cho¢ reklama zawiera zartobliwe odniesienie do pielegnacji catego ciata, w
tym takze czesci intymnych, nie przedstawia nagosci, aktéw intymnych ani komunikatéw, ktére
mogtyby zostac¢ odebrane jako seksualizujgce lub naruszajgce dobre obyczaje. Nalezy zwrdci¢ uwage,
ze reklama odnosi sie do produktu przeznaczonego do pielegnacji ciata i przedstawia jego
funkcjonalnosé¢ w sposdb humorystyczny, pozostajacy w bezposrednim zwigzku z przeznaczeniem
produktu.

Z0 nie podzielit rowniez zarzutdw dotyczacych naruszenia postanowien Kodeksu Etyki Reklamy
odnoszacych sie do ochrony dzieci i mtodziezy. Z wyjasnienn Skarzonej wynika, ze reklama byta
emitowana z wykorzystaniem narzedzi targetowania, kierujgcych przekaz do petnoletnich mezczyzn.
Tym samym brak jest podstaw do uznania, ze przekaz byt kierowany bezposrednio do dzieci lub
mtodziezy.

Niezaleznie od powyzszego, nawet przy zatozeniu przypadkowego kontaktu osoby matoletniej z
reklama, ZO nie dopatrzyt sie w niej tresci moggcych negatywnie wptywadé na jej fizyczny lub psychiczny
dobrostan . Jak wskazano powyzej, reklama odnosi sie do produktu przeznaczonego do pielegnacji
ciata i przedstawia jego funkcjonalnos¢ w sposdb humorystyczny. Konwencja reklamy jest zrozumiata
nawet dla osoby mafoletniej, a takze nie postuguje sie jakimkolwiek podtekstem seksualnym — czy to
w warstwie obrazu czy tekstu.

W ocenie ZO przecietny odbiorca odczytuje reklame jako zartobliwg prezentacje mozliwosci
urzgdzeniastuzacego do pielegnacji, a nie jako przekaz wykorzystujgcy seksualnos¢ dla zwiekszenia
atrakcyjnosci reklamy. Sam fakt, ze reklama nawigzuje do depilacji okolic intymnych, nie oznacza
jeszcze, ze ma charakter seksualizujgcy, zwfaszcza gdy odniesienie pozostaje uzasadnione
wiasciwosciami reklamowanego produktu.

Majac na wzgledzie catoksztatt okolicznosci sprawy, ZO uznat, ze skarzony przekaz zostat przygotowany
z nalezytg starannoscia, nie narusza dobrych obyczajéw ani zasad odpowiedzialnosci spotecznej oraz
nie wptywa negatywnie na szeroko pojety dobrostan dzieci lub mtodziezy. Majac to na uwadze, nie
pozostaje sprzeczny z art. 2 ust. 1, art. 25, art. 32 Kodeksu Etyki Reklamy, jak réwniez z art. 4 i art. 5
pkt 10 Karty Ochrony Dzieci w Reklamie.

Zespot Orzekajacy na podstawie art. 49 lit. b Regulaminu Rozpatrywania Skarg postanowit skarge
oddali¢.

Zdania odrebne
Brak.

Zgodnie z pkt 58 Regulaminu Rozpatrywania Skarg Strony mogq odwotywac sie od Uchwaty Zespotu
Orzekajgcego w terminie dziesieciu dni od doreczenia Uchwaty. Podstawe odwotania mogg stanowic
wytgcznie nowe fakty i dowody nieznane Zespotowi Orzekajgcemu w dacie podjecia Uchwaty, od ktdrej
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