Uchwata Nr ZO/050/25u
z dnia 28 maja 2025 roku
Zespotu Orzekajacego
W sprawie o sygn.:
KER/036/25

Zespot Orzekajgcy Komisji Etyki Reklamy dziatajgcej przy Zwigzku Stowarzyszern Rada Reklamy w
skfadzie:

° Jacek Pawlak - cztonek
. Katarzyna Sikorska - cztonkini
° Paulina Zysk - Lisica - przewodniczaca

na posiedzeniu w dniu 28 maja 2025 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt KER/036/25 ztozonej
na podstawie pkt 12 Regulaminu Rozpatrywania Skarg przez konsumenta (dane w aktach sprawy)
przeciwko CDA S.A. z siedzibg we Wroctawiu w sprawie dotyczgcej reklam emitowanych podczas bajek
dla dzieci,

postanawia

skarge oddali¢.

Uzasadnienie

W skardze skierowanej do Komisji Etyki Reklamy (dalej takze: ,KER”) konsument (dalej takze:
»,Skarzgcy”) wskazat, ze CDA S.A. z siedzibg we Wroctawiu (dalej takze: ,,Skarzona”) stosowata przekazy
nieodpowiednie ze wzgledu na grupe odbiorcéw.

Zgodnie ze skarga:

Szanowni Paristwo,

Chciatbym zgtosi¢ powazne zastrzezenia dotyczqce emisji reklam na platformie CDA, ktére majq miejsce
w trakcie oglgdania bajek dla dzieci. Niemal za kazdym razem, kiedy moje dzieci korzystajq z serwisu,
w przerwach pomiedzy odcinkami emitowane sq reklamy, ktore sq absolutnie nieodpowiednie dla
mftodszych widzow.

Reklamy te czesto przedstawiajq drastyczne sceny, ktére mogq wywoftac strach i niepokdj u dzieci.
Ponadto, promujq filmy grozy, ktére w zaden sposob nie sq odpowiednie dla oséb w wieku dzieciecym.
Takie reklamy w trakcie emisji programow skierowanych do dzieci mogg powodowac stres, niepokdj i
negatywnie wptywac na psychike maluchow.

Jako rodzic, uwazam, ze platforma powinna dostosowac emisje reklam do wieku widzow i zapewnic
odpowiednig ochrone przed tresciami, ktore mogq by¢ nieodpowiednie lub szkodliwe. W zwigzku z tym,
prosze o podjecie dziatari majgcych na celu kontrolowanie i dostosowanie reklam emitowanych podczas
oglgdania bajek i innych tresci dla dzieci, tak aby byty one adekwatne do ich wieku i wrazliwosci.
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Mam nadzieje, Zze podejmq Paristwo odpowiednie kroki w tej sprawie, aby poprawic komfort oglgdania
tresci przez najmtfodszych uzytkownikow i zapewnic im bezpieczne srodowisko.

Naruszenie zasad odpowiedzialnosci spotecznej — Kodeks Etyki Reklamy stanowi, ze reklama nie
powinna szkodliwie wptywacé na psychike odbiorcow, w szczegdlnosci dzieci i mtodziezy. Reklamy
emitowane w trakcie oglgdania bajek dla dzieci, ktore przedstawiajq drastyczne sceny, w tym przemoc,
strach czy filmy grozy, sq nieodpowiednie dla mtodszych widzéw. Tego typu tresci mogq wywofac
niepokdj, lek i stres, a takze mogq negatywnie wptyngc na ich rozwdj emocjonalny. Emisja takich reklam
w czasie, gdy dzieci oglgdajq tresci przeznaczone dla nich, jest sprzeczna z zasadq odpowiedzialnosci
spofecznej.

Zasada szacunku dla wrazliwosci dzieci — Reklamy promujgce filmy grozy oraz przedstawiajgce
drastyczne obrazy, niezaleznie od kontekstu, sq sprzeczne z zasadq szacunku dla wrazliwosci mtodszych
odbiorcow. Kodeks Etyki Reklamy podkresla, ze reklama nie powinna wykorzystywac niewiedzy lub
tatwowiernosci dzieci ani oddziatywac na ich wyobraznie w sposdb, ktéry moze byc niekorzystny dla ich
rozwoju. W przypadku reklam emitowanych w trakcie oglgdania bajek, naleZy zwrdcic¢ szczegding
uwage na to, by byty one odpowiednie do wieku i wrazliwosci dzieci.

Zasada uczciwosci i przejrzystosci reklamowej — Kodeks Etyki Reklamy zaktfada, ze reklama powinna by¢
zgodna z prawdq, uczciwa oraz nie wprowadzac odbiorcy w btfqd. Reklamy filméw grozy mogq byc
wprowadzajgce w bfgd, poniewaz nie tylko nie informujq odpowiednio o tresci i charakterze
promowanych produktéw, ale takze sq emitowane w kontekscie programow przeznaczonych dla dzieci,
co wprowadza zamieszanie co do tego, kto jest docelowym odbiorcq tych tresci.

Naruszenie zasad ochrony dzieci i mtodziezy — Zgodnie z Kodeksem Etyki Reklamy, reklama skierowana
do dzieci powinna unika¢ tresci, ktére mogtyby wywotac u nich strach lub negatywne emocje. Reklamy
o tematyce grozy lub przemocy, ktére sq emitowane podczas oglgdania bajek, sq sprzeczne z tq zasadgq.
Zamiast dostarcza¢ dzieciom pozytywnych doswiadczer, mogq one wywotac niepokdj, co jest
nieodpowiedzialne z etycznego punktu widzenia.

Przekaz zostat zakwalifikowany jako potencjalnie naruszajgcy zasady etyki reklamy w zakresie
wskazanym w art. 2 ust. 1, art. 10 ust. 1, art. 25 w zwigzku z art. 32 Kodeksu Etyki Reklamy, art. 4, art.
5 pkt 1 prim i 2 prim Karty Ochrony Dzieci w Reklamie Kodeksu Etyki Reklamy.

Art. 2

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

Art. 10
1. Ponadto reklamy nie mogg wprowadzac¢ w btqd jej odbiorcow, w szczegdlnosci w odniesieniu do:
a) istotnych cech, w tym wtasciwosci, sktadu, metody, daty produkcji, przydatnosci, ilosci, pochodzenia
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b) wartosci produktu i jego rzeczywistej ceny oraz warunkow ptatnosci, w szczegdlnosci takich jak
sprzedaz ratalna, leasing, sprzedaz na kredyt, sprzedaz okazyjna;

¢) warunkow dostawy, wymiany, zwrotu, napraw i konserwacji;

d) warunkow gwarancji;

e) praw wtasnosci intelektualnej i przemystowej, takich jak w szczegdlnosci patenty, nazwy, znaki
towarowe oraz wzory przemystowe i modele;

f) urzedowych zezwolen lub atestow, nagrod, medali i dyplomow;

g) zakresu swiadczen przedsiebiorcy na cele dobroczynne;

h) okreslonych zalet produktu, jezeli zaleta ta polega jedynie na zgodnosci z minimalnymi wymogami
prawnymi

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 réwniez 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 sgsiedztwie
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, 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.

Art. 5 Karty Ochrony Dzieci w Reklamie

Sygnatariusze Karty {(...)

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

1. tresci moggcych prowadzic¢ do zagrozenia ich zdrowia lub bezpieczeristwa,

2. scen przemocy fizycznej i psychicznej,

(..)

Skarzona w odpowiedzi na zawiadomienie Zwigzku Stowarzyszeh Rada Reklamy przedstawita
stanowisko w sprawie w korespondencji z dnia 27 maja 2025 r. i wyrazita wole uczestnictwa w
postepowaniu przed KER.

Skarzona wyjasnita, iz prowadzi dziatalnosc¢ jako hybrydowa platforma internetowa, oferujac zaréwno
ustugi hostingu wideo (VSP), jak i audiowizualne ustugi medialne na zgdanie (VOD), dziatajac na
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ustug Skarzona zadeklarowata stosowanie jednolitych mechanizméw ochrony matoletnich
uzytkownikow.

Skarzona wdrozyta szereg zabezpieczen technicznych i organizacyjnych majgcych na celu ochrone
dzieci przed dostepem do tresci mogacych zagrazad ich prawidtowemu rozwojowi. Wsrdd nich znajduja
sie: mozliwos¢ utworzenia profilu dziecka z ograniczonym zakresem dostepnych materiatéw,
kwalifikowanie audycji do odpowiednich kategorii wiekowych, system oznaczen zgodnych z
rozporzadzeniami KRRiT, algorytm dopasowujgcy tresci reklamowe do rodzaju wyswietlanej tresci,
katalog tresci dedykowany dzieciom oraz procedury zgtaszania i usuwania materiatow
nieodpowiednich.

Skarzona podkreslita, ze zgodnie z regulaminem uzytkownikiem platformy moze byé wytacznie osoba
petnoletnia lub matoletnia za zgody przedstawiciela ustawowego. Jednoczesnie przyznano, ze
formalne zapisy regulaminowe mogg by¢ tatwo obchodzone przez uzytkownikéw, co wymaga
wdrazania dodatkowych zabezpieczen.

W ocenie Skarzonej skarga najprawdopodobniej dotyczy sytuacji, w ktoérej uzytkownik odtworzyt
materiat z katalogu ,Wideo uzytkownikéw”, ktdéry zostat btednie zakwalifikowany przez osobe
udostepniajgcy jako odpowiedni dla dzieci. W konsekwencji system reklamowy moégt wyswietlié
materiat autopromocyjny niedostosowany do wieku widza. Skarzona zaznaczyta, ze uzytkownicy majg
obowigzek oznaczac przesytane przez siebie tresci, a takze udziela¢ odpowiedzi na pytania dotyczace
obecnosci przemocy, scen seksualnych, uzaleznien lub wulgaryzmoéw. Btedne oznaczenia lub ich brak
moga skutkowac nieprawidtowym przypisaniem tresci do kategorii wiekowej i niewtasciwym doborem
reklam.

Skarzona poinformowata, iz nie ma obowigzku monitorowania tresci udostepnianych przez
uzytkownikow, a jej rola sprowadza sie do reagowania na zgtoszenia oraz usuwania lub modyfikowania
oznaczen w przypadku naruszen. Jednoczesnie wskazano, ze w odpowiedzi na rosngcg skale problemu,
Skarzona prowadzi prace nad wdrozeniem nowego systemu opartego o sztuczng inteligencje, ktéry
umozliwi automatyczne rozpoznawanie tresci przeznaczonych dla dzieci i ich odpowiednie
katalogowanie. Zakonczenie prac planowane jest w ciggu najblizszych miesiecy z uwagi na potrzebe
zaangazowania znacznych zasobéw technologicznych i kadrowych.

Obecny na posiedzeniu petnomocnik Skarzonej popart przedstawione stanowisko.

Zespot Orzekajacy ustalit, co nastepuje.

Z materiatu dowodowego zgromadzonego w sprawie (zrzuty ekrany przestane przez Skarzgcego)
wynika, ze skarzone przekazy miat miejsce podczas transmisji bajek dla dzieci. Przekazy stanowity

materiat autopromocyjny Skarzonej. Byly to kadry réznych filméw o tematyce nieprzeznaczonej dla
najmtodszych widzéw.
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Zespot Orzekajacy zwaiyt, co nastepuje.

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

Nalezy mie¢ na uwadze, iz ocena reklamy zasadniczo winna by¢ dokonywana z perspektywy odbiorcy
reklamy, jakim jest przecietny konsument. Przecietnym konsumentem jest konsument, ktéry jest
dostatecznie dobrze poinformowany, uwazny i ostrozny; oceny dokonuje sie z uwzglednieniem
czynnikow spotecznych, kulturowych, jezykowych i przynaleznosci danego konsumenta do szczegdlnej
grupy konsumentéw, przez ktérg rozumie sie dajgcg sie jednoznacznie zidentyfikowal grupe
konsumentdéw, szczegdlnie podatng na oddziatywanie reklamy lub na produkt, ktérego reklama
dotyczy, ze wzgledu na szczegdlne cechy, takie jak wiek, niepetnosprawnosc fizyczna lub umystowa
(art. 3 lit. h Kodeksu Etyki Reklamy).

Z0 po przeanalizowaniu okolicznosci sprawy stwierdzit, iz nie doszto do naruszenia obowigzujgcych
standardéw etycznych okreslonych w Kodeksie Etyki Reklamy. Skarzona stosuje mechanizmy
zabezpieczajgce majgce na celu przeciwdziatanie nieprawidlowemu oznaczaniu tresci przez
uzytkownikéw. Jednak, z uwagi na charakter ustugi (hosting) opartej na publikacjach zewnetrznych
podmiotéw, nie ma petnej kontroli nad sposobem ich klasyfikacji. Odpowiedzialnos¢ za nieprawidtowe

oznaczenie tresci spoczywa w pierwszej kolejnosci na uzytkowniku publikujgcym dang tresc.

Mimo dopetniania ze strony Skarzonej nalezytej starannosci ZO zalecit niezwtoczne usuniecie
przedmiotowych przekazéw z platformy i podjecie dziatan prewencyjnych w celu unikniecia
podobnych sytuacji w przysztosci. Rekomendacje te obejmujg zaréwno, wdrozenie dodatkowych
procedur weryfikujgcych wiarygodnos¢ i intencje uzytkownikéw publikujgcych tresci kierowane do
najmtodszych odbiorcéw, a takie wyznaczanie uzytkownikom odpowiednio krétkiego czasu na
usuniecie przez nich tresci budzacych watpliwosci. Dziatania te majg na celu zwiekszenie poziomu
ochrony dzieci jako szczegdlnie wrazliwej grupy konsumenckiej i zapewnienie, ze udostepniane
materiaty sg odpowiednie i wtasciwie sklasyfikowane.

W zwigzku z powyzszym brak naruszenia przez Skarzong zasad etyki reklamy w zakresie wskazanym w
art. 2 ust. 1, art. 10 ust. 1, art. 25 w zwigzku z art. 32 Kodeksu Etyki Reklamy, art. 4, art. 5 pkt 1 prim i
2 prim Karty Ochrony Dzieci w Reklamie Kodeksu Etyki Reklamy.

Majac na wzgledzie powyzsze, Zespoét Orzekajgcy na podstawie art. 49 lit. b Regulaminu Rozpatrywania

Skarg postanowit skarge oddalic.

Zdania odrebne

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