Uchwata Nr ZO/096/25u
z dnia 26 listopada 2025 roku
Zespotu Orzekajacego
W sprawie o sygn.:
KER/191/25 B2B

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

e Jacek Pawlak - cztonek
e Agnieszka PrzewozZnik - przewodniczaca
e Aleksandra Wierzba - cztonkini

na posiedzeniu w dniu 26 listopada 2025 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt KER/191/25
B2B ztozonej przez Rzeczniczke Praw Dziecka przeciwko Dariuszowi Marszatkowi prowadzgcemu
dziatalno$é gospodarcza pod firmg Grupa Wydawnicza Dariusz Marszatek z siedzibg w Os$wiecimiu w
sprawie dotyczacej reklamy Wydawnictwa NieZwykte,

postanawia

skarge uwzglednic.

Uzasadnienie

W skardze skierowanej do Komisji Etyki Reklamy (dalej takze: ,KER”) Rzeczniczka Praw Dziecka (dalej:
»,Skarzaca”, ,,Rzeczniczka”) wskazata, ze Dariusz Marszatek prowadzacy dziatalnos¢ gospodarcza pod
firmg Grupa Wydawnicza Dariusz Marszatek z siedzibg w Oswiecimiu (dalej: ,Skarzony”,
,Wydawnictwo”) stosuje reklame niezgodng z zasadami etyki.

Skarzgca wskazata, co nastepuje.

Jako Rzeczniczka Praw Dziecka, stojgc na strazy praw dziecka okreslonych w Konstytucji
Rzeczypospolitej Polskiej, Konwencji o Prawach Dziecka i innych przepisach prawa, z poszanowaniem
odpowiedzialnosci, praw i obowigzkow rodzicéw (art. 1 ust. 2 u.r.p.d.); podejmujgc, w sposob okreslony
w ustawie z dnia 6 stycznia 2000 r. o Rzeczniku Praw Dziecka dziatania majgce na celu zapewnienie
dziecku petnego i harmonijnego rozwoju, z poszanowaniem jego godnosci i podmiotowosci (art. 3 ust.
1 u.r.p.d.) oraz podejmujgc dziatania zmierzajgce do ochrony dziecka m.in. przed przemocq,
okrucienstwem, wyzyskiem, demoralizacjq, zaniedbaniem oraz innym ztym traktowaniem, sktadam
skarge na reklame Wydawnictwa NieZwykte promujgcq ksigzke, ukazujgcq bardzo mtodq dziewczyne z
petlg na szyi doczepiong drugim koricem liny do ruszajgcego z duzq predkosciq samochodu, ktéra w
wyniku poruszania sie pojazdu rozwija sie i szarpie za petle umieszczonq na szyi dziewczyny,
jednoznacznie sugerujgc probe samobdjczqg lub akt przemocy fizycznej oraz wnosze o zajecie
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stanowiska przez Rade w tej sprawie i stwierdzenie, iz Wydawnictwo NieZwykte naruszyto tym samym
przepisy prawa odnoszgce sie do:

I. Promowania przemocy i samobdjstwa - zgodnie z art. 5 Kodeksu Etyki Reklamy - Reklamy nie mogq
zawierac elementow, ktore zachecajg do aktow przemocy. Spot ukazujgcy mtodq dziewczyne z petlq na
szyi zaczepiong drugim koricem liny do rozpoczynajgcego jazde z szybkqg predkosciq samochodu
sugeruje probe samobdjczq lub akt przemocy fizycznej, co jest niedopuszczalne w przestrzeni publicznej
- nawet w celach promocji ksigzki czy metaforycznych. Taki przekaz moze wywotac traume, strach lub
wrecz prowokowac do autodestrukcyjnych zachowan, zwtaszcza u oséb mtodszych lub w kryzysie
psychicznym;

II. Wykorzystywanie szoku i kontrowersji w sposob nieetyczny - Szokujgcy obraz moze byc¢ oceniony jako
naduzycie emocjonalne widza, co rowniez narusza etyczne standardy komunikacji marketingowej - art.
6 Kodeksu Etyki Reklamy - Bez uzasadnionej koniecznosci powodowanej np. wzgledami spotecznymi i
profilaktykg, reklamy nie mogqg motywowac do zakupu produktu poprzez wykorzystywanie zdarzen
losowych, wywotywanie leku lub poczucia strachu; art. 49. (...) Projekt i przeprowadzenie promocji nie
moggq prowokowad, przyzwalac¢ na zachowania agresywne lub nielegalne, ani nie mogq w inny sposéb
pozostawac niezgodne z zasadami wspdfzycia spotecznego. Nie mogq one takze zachecac do dziatan
godzgcych w interes publiczny. Spot ukazujgcy mtodq dziewczyne z petlg na szyi moze wywotac silny
dyskomfort u odbiorcow, w szczegdlnosci u dzieci i mtodziezy doznajgcych przemocy lub bedgcych w
kryzysie psychicznym;

Ill. Zagrozenie dla dzieci i mfodziezy. Reklama byta dostepna w Internecie bez ograniczeri wiekowych,
co narusza art. 25 Kodeksu Etyki Reklamy - Reklamy skierowane do dzieci lub mfodziezy muszg
uwzgledniac stopien ich rozwoju oraz nie mogq zagrazac ich fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu
dalszemu rozwojowi. Reklama pokazuje potencjalnie samobdjczy akt/akt przemocy fizycznej, co moze
byc szczegdlnie szkodliwe dla dzieci i mtodziezy. Promocja przemocy i zachowarn autodestrukcyjnych
moze prowadzic¢ do powaznych konsekwencji psychicznych u odbiorcow matoletnich.

Dodatkowe naruszenia obejmujqgce przepisy z Karty Ochrony Dzieci w Reklamie (akt samoregulacyjny -
zatgcznik Nr 3 do Kodeksu Etyki Reklamy):

Art. 5 pkt 4 w tym podpunkt: 1, 2, 6, 12 - Sygnatariusze Karty, pozostajgc w zgodnosci z zapisami art.
16 b ust. 2-5, zgodnie z ktorymi zakazane jest nadawanie przekazow handlowych oddziatujgcych w
sposob ukryty na podswiadomosé, deklarujg, ze reklamy, ktérych odbiorcami ze wzgledu na tresc,
forme, kanat komunikacji i sposéb ich prezentowania sq dzieci, nie bedq zawiera¢ w szczegdlnosci: -
tresci mogqgcych prowadzi¢ do zagrozenia ich zdrowia lub bezpieczerstwa, scen przemocy fizycznej i
psychicznej, scen zagrozenia (...), promowania negatywnych wzorcow zachowarn powszechnie
nieakceptowalnych.

W sprawie bedqgcej podstawq niniejszej skargi stan faktyczny przedstawia sie nastepujgco:
Wydawnictwo NieZwykte, promujqc ksigzke z poczqtkiem lipca 2025 r. na swojej stronie -
https://wydawnictwoniezwykle.pl/, zamiescito relacje tzw. story ukazujgce bardzo mtodq dziewczyne z

petlg na szyi doczepionq drugim koricem liny do ruszajgcego z duzq predkoscig samochodu, ktéra w
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wyniku poruszania sie pojazdu rozwija sie i szarpie za petle umieszczonq na szyi dziewczyny. Dodatkowo
ukazat sie napis - ,,Kup bilet, zeby Nika nie musiata wiecej ryzykowac swoim Zyciem”.

Podkresli¢ nalezy, iz wydawnictwo NieZwykte promuje swoje ksigzki przede wszystkim poprzez
publikowanie zapowiedzi na swojej stronie internetowej, organizowanie akcji promocyjnych, jak tez
miafo miejsce w niniejszej sprawie. Wydawnictwo zostato zatozone w 2017 r. i specjalizuje sie w szeroko
rozumianej literaturze kobiecej, w tym wydaje ksiqzki mtodziezowe cieszqce sie ogromnq popularnosciq
wsrdd mfodych czytelnikow. Odbidr spoteczny powotanej relacji reklamowej spowodowat refleksje u
wydawcy i oficjalne przeprosiny, jednak w sieci w dalszym ciggu nagranie jest dostepne bez ograniczen
wiekowych.

Bez wagtpienia tresci przedstawiajgce przemoc mogq negatywnie oddziatywaé na psychike dzieci:
wywotywac lek, a takze skutkowac agresywnymi postawami. Trzeba miec¢ na uwadze, ze kontakt z tego
typu materiatami, ktére nie sq zrozumiate dla najmtodszych uzytkownikéw sieci, moze prowadzi¢ do
pogorszenia ich nastroju, obnizenia poczucia bezpieczeristwa, a w efekcie do wypaczenia obrazu
rzeczywistosci.

Dodatkowo warto pamietaé, Zze mitody odbiorca jest takze bardzo podatny na manipulacje
informacyjne. Stopieri oddziatywania szkodliwych tresci zalezy od wielu czynnikédw, m.in. od rodzaju
materiatu, wieku dziecka, czynnikdw osobowosciowych, jego sytuacji Zyciowej, wzorcow zachowarn czy
Srodowiska, w ktérym sie wychowuje. Ten sam obraz moze odmiennie wptywac na rozne osoby - u
jednej wywota jedynie dyskomfort, u drugiej natomiast spowoduje powazniejsze szkody psychiczne.

Potezny kryzys zdrowia psychicznego wsréd dzieci i mtodzieZy jest faktem. Dlatego tez reklamy,
wszelkiego rodzaju promocje, ktére w taki sposob, jak wydawnictwo NieZwykte zdecydowato sie
opublikowac, jest niedopuszczalne. Chce podkreslic, iz w lipcu br. psycholodzy i pedagodzy Dzieciecego
Telefonu Zaufania Rzeczniczki Praw Dziecka 800 12 12 1 2 przeprowadzili 3836 rozmdw telefonicznych
i 1703 na czacie. Podjeto 66 interwencji ratujgcych Zycie i zdrowie. Te statystyki, jedynie z jednego
miesigca, wskazujg na dramatyczng kondycje psychiczng mtodych ludzi w Polsce. Tym samym nie ma
mojej zgody jako Rzecznika Praw Dziecka na przekazy, ktére mogq wyrzqdzi¢ powazne szkody
psychiczne u matoletnich.

Promocja ksigzki wydawnictwa NieZwykte bez wqtpienia pozbawiona jest zasad etyki oraz pozostaje w
sprzecznosci z obowiqzujgcym Kodeksem Etyki Reklamy i zagraza mtodym czytelnikom.

Podkresli¢ nalezy, iz rzeczywistosé, w ktorej Zyjemy i w ktérej wychowujq sie najmtodsze pokolenia, jest
rzeczywistosciq dziatajgcq na nas poprzez srodki masowego przekazu. Zarowno ich liczba, jak i zasieg
spowodowaty, Ze staty sie one centralnym elementem spoteczeristwa, nieodigcznym sktadnikiem Zycia
nie tylko osdb dorostych, lecz takze dzieci.

W odniesieniu do dzieci nie nalezy tracic¢ z pola widzenia, Zze stanowiq one szczegdlnie wrazliwg grupe
konsumentow, ktora traktuje przekazy reklamowe w sposob bezposredni - czesto jako rzeczywiste.
Najmtodsi majqg obnizony poziom krytycyzmu w stosunku do reklam, sq bardzo podatni na
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przekazywane w nich wzorce zachowar i co najwazniejsze nie majq dostatecznej mozliwosci obrony
przed agresywngq reklamgq.

Rozpatrujgc problem tresci prezentowanych w mediach, w tym reklam, nalezy zawsze na pierwszym
miejscu stawiac¢ podmiotowosc dziecka, ktore powinno miec¢ nieskrepowang mozliwosc prawidtowego
rozwoju réwniez w przestrzeni medialnej.

Dzieci - jako szczegdlnie podatna na sugestie oraz najwrazliwsza grupa konsumentéw - powinny byc¢
objete wyjgtkowqg ochrong, na co szczegdlny nacisk potozony zostat w regulacjach dyrektywy nr
2010/13/UE o audiowizualnych ustugach medialnych. Z tego wzgledu duzqg uwage w regulacjach prawa
reklamy poswieca sie zasadzie ochrony matoletnich. Jest to uzasadnione faktem, iz utwory
prezentowane matoletnim wywierajq wptyw nie tylko na ich obecne zachowania, lecz majg tez wptyw
na ich rozwdj osobowosciowy, ksztattujq tez pdzniejsze postawy konsumenckie. Podkresli¢ nalezy, iz
reklamy stanowiq wszechobecny element Zycia dzieci, ktory moze mie¢ powazne konsekwencje dla ich
rozwoju psychicznego i emocjonalnego. Dlatego odpowiedzialnos¢ reklamodawcdéw, co nalezy
zaakcentowad, powinna odznaczac sie nalezytq dbatosciq, by reklamy nie zawieraty tresci mogqgcych
prowadzi¢ do zagrozZenia ich zdrowia lub bezpieczeristwa.

Nie ma mojej zgody jako Rzeczniczki Praw Dziecka na przekazy handlowe, ktére promujqg negatywne
wzorce zachowarn powszechnie nieakceptowalne i moggce wywotac¢ negatywne skutki w psychice
dziecka.

W zwigzku z powyzZzszym wnosze jak w petitum.
Skarzgca wskazata na naruszenie nastepujgcych postanowien Kodeksu Etyki Reklamy:

Art. 5
Reklamy nie moggq zawierac elementdw, ktdre zachecajq do aktéow przemocy, w tym mowy nienawisci.

Art. 6

Bez uzasadnionej koniecznosci powodowanej np. wzgledami spotecznymi i profilaktykq, reklamy nie
mogq motywowac do zakupu produktu poprzez wykorzystywanie zdarzen losowych, wywotywanie leku
lub poczucia strachu.

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

Art. 52

1. Projekt i przeprowadzenie promocji nie mogq prowokowac lub przyzwala¢ na zachowania
agresywne lub nielegalne, ani nie mogq w inny sposob pozostawac niezgodne z zasadami
wspotiycia spotecznego. Nie mogq one takze zachecac do dziatar godzqcych w interes publiczny.

[.]
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Art. 5 Karty Ochrony Dzieci w Reklamie

Sygnatariusze Karty, pozostajgc w zgodnosci z zapisami art. 16 b ust. 2-5, zgodnie z ktérymi zakazane
jest nadawanie przekazow handlowych:

[.]

4. oddziatujgcych w sposob ukryty na podswiadomosc¢ deklarujg ze reklamy, ktorych odbiorcami ze
wzgledu na tresc, forme, kanat komunikacji i sposob ich prezentowania, sq dzieci nie bedq zawierac¢ w
szczegdlnosci:

1) tresci moggcych prowadzi¢ do zagrozZenia ich zdrowia lub bezpieczenstwa,

2) scen przemocy fizycznej i psychicznej,

[.]

6) scen zagrozenia (np. niebezpieczne zabawy czy wypadki), chyba ze ich prezentacja ma na celu
promowanie ochronnej roli produktu,

[.]

12) promowania negatywnych wzorcow zachowan powszechnie nieakceptowalnych,

[.].

Skarzony, w odpowiedzi na zawiadomienie Zwigzku Stowarzyszern Rada Reklamy, przedstawit
stanowisko w sprawie i wyrazit wole uczestnictwa w posiedzeniu w korespondencji z dnia 30
pazdziernika 2025 roku.

Skarzony wnidst o odrzucenie skargi z uwagi na to, ze nie podlega ona rozpatrzeniu przez Komisje Etyki
Reklamy, wzglednie oddalenie skargi z uwagi na jej bezzasadnosc.

Skarzony wskazat, ze przedmiotowy materiat stanowi jeden z dwéch filméw zamieszczonych w
tozsamym czasie na platformie Instagram Wydawnictwa Niezwyktego. Przekaz stanowit 7 sekundowg
,wariacje” nt. wtasciwego filmu, trwajacego 26 sekund. Publikacja zawierata informacje, iz podczas
krecenia nikomu nie stata sie krzywda.

Film byt inspirowany filmami powszechnie dostepnymi w Internecie. Twdrcg pierwszego z nich byt Mr.
Beast.

Skarzony film byt elementem kampanii PR Wydawnictwa Niezwyktego skierowanej do grupy
odbiorcéow - czytelnikdw/ fandéw lzabelli Nowaczyk oraz innych autoréw. Przekaz informowat o
zorganizowanym dla nich zamknietym wydarzeniu ,,Festyn Marzycieli”, w ramach ktérego, oproécz
mozliwosci spotkania z autorka, uczestnicy mogli odbyé rozmowy z psychologami, uczestniczy¢ w
warsztatach DIY oraz w zabawach i konkursach.

Jak zaznaczyt Skarzony, ksigzki lzabelli Nowaczyk, jak i sama impreza, byty adresowane do osdéb
petnoletnich. Taka informacja znajduje sie na ksigzkach serii ,,Dreamstone” oraz byta zamieszczona w
materiatach informacyjnych o wydarzeniu. Wszystkie osoby zaangazowane w tworzenie materiatu byty
petnoletnie.
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Skarzony podkreslit, ze wydarzenie nie miato charakteru komercyjnego, ale stanowito element
kampanii PR. Celem byta integracja spotecznosci skupionej wokét autorki i Wydawnictwa, a takze
ksztattowanie ich pozytywnego wizerunku. Podobne wydarzenia byty organizowane przez Skazonego
wczesniej. Impreza objeta byta dystrybucjg biletdw, co nadawato jej charakter zamkniety.

Skarzony wskazat, ze wydarzenie nie byto nastawione na osiggniecie zysku, a zorganizowanie go
wigzato sie z koniecznoscig poniesienia znaczgcych kosztéw.

Rzeczony materiat zostat trwale usuniety z kanatu Wydawnictwa Niezwyktego po 30 minutach od jego
zamieszczenia. Jak wskazat Skarzony, zwigzane to byto z pojawieniem sie komentarzy o charakterze
niejednoznacznym badz negatywnym. Przedstawiciele Wydawnictwa podjeli natychmiastowq decyzje
o trwatym zaprzestaniu udostepniania materiatu. Nie byt on takze pdzniej zamieszczany w innych
miejscach.

Skarzony, nastepnego dnia po publikacji materiatu, wystosowat oficjalne przeprosiny skierowane do
0s0b, ktére mogty poczud sie zaniepokojone przedmiotowym materiatem.

W ocenie Skarzonego film, bedac czescig kampanii PR Wydawnictwa, nie miesci sie w definicji reklamy
i nie podlega ocenie z punktu widzenia zasad wskazanych w Kodeksie Etyki Reklamy.

Film nie byt skierowany do odbiorcéw ponizej 18 roku zycia. Matoletni mogli mie¢ ewentualnie kontakt
z materiatem wytgcznie w przypadku ogladania tresci dla nich nieprzeznaczonych. Dotyczy to w
szczegblnosci oséb ponizej 13 roku zycia, poniewaz nie spetniajg one kryterium wiekowego dla
uzytkownika platformy Instagram czy TikTok. W ocenie Skarzonego skarga bazuje na abstrakcyjnej
ocenie osoby dorostej.

W opinii Skarzonego zakwestionowany materiat nie moze byé postrzegany jako promujacy przemoc,
dziatania autodestrukcyjne czy samobdjcze. W szczegdlnosci z uwagi na udostepniane wraz z nim
informacje oraz tres¢ innych podobnych materiatéw powszechnie dostepnych w sieci i znanych
przecietnemu uzytkownikowi. W ocenie Skarzonego oczywiste jest, iz sposdb przekazu i stosowana
przez autora konwencja sprawia, iz odbiorcy z dystansem podchodzg do prezentowanych tresci, nie
traktujac ich dostownie. Typowy konsument, bedacy odbiorcg przekazu, jest swiadomy zabiegdéw
stosowanych w materiatach udostepnianych w sieci i traktuje je z pewnym dystansem, a nie dostownie.

Podsumowujac, Skarzony wskazat, ze rzeczony materiat nie stanowi reklamy, a element kampanii PR.
Jego tresé¢ nie wywotuje leku czy poczucia strachu, a tym bardziej nie promuje przemocy czy
samobdjstwa. Przekaz nie byt kierowany do matoletnich.

Uchwata zostata podjeta na posiedzeniu w dniu 26 listopada 2025 roku w obecnosci przedstawicieli
Stron, ktdrzy poparli przedstawione stanowiska.
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Zespot Orzekajacy ustalit, co nastepuje.

Z materiatu dowodowego zgromadzonego w sprawie wynika, ze skarga dotyczyta materiatu
zamieszczonego na profilu @wydawnictwoniezwykle na platformie Instagram dotyczacego
organizowanego przez Skarzonego ,,Festynu Marzycieli”, promujgcego ksigzki serii ,,Dreamstone”
Izabelli Nowaczyk. Wydarzenia miato miejsce w dniu 9 lipca 2025 roku w Bolechdwku pod Poznaniem.

Materiat (7 sek.) przedstawia mtoda dziewczyne w kapeluszu i rézowych okularach, ktéra ma na szyi
26tty sznur. W gérnej czesci przekazu zamieszczono zdanie: W pewnym momencie pomyslatam, ze to
byt najgtupszy pomyst w moim zyciu... Ponizej zamieszono stwierdzenie: niezwykte wtf?

W tle nagrania widoczny jest samochdd, ktdry odjezdia z przyczepionym sznurem. Dziewczyna
rozpoczyna wypowiedz od stéw: Ej, a co jesli nie zdgze powiedzie¢ i mnie pociggnie? No dobra, juz za
kilka dni w Traperskiej Osadzie pod Poznaniem... Sznur za samochodem pocigga dziewczyne. W tym
momencie przekaz konczy sie chaotycznie perspektywa nieba i wizerunkiem fragmentu twarzy osoby
krecacej filmik.

W petnej wersji filmu (26 sek.) czes¢ liny zawieszona na szyi dziewczyny nie jest potgczona z ling
przymocowang do samochodu, co zostaje pokazane na koniec przekazu. Pod filmem zamieszczono
opis: TO BYtO RYZYKOWNE! DLATEGO KONIECZNIE MUSICIE PRZYJECHAC NA FESTYN MARZYCIELI
@IzabellaNowaczyk *2adna osoba nie odniosta obrazen podczas realizacji tego materiatu.

Przekaz postugiwat sie wezwaniem: Kup bilet, zeby Nika nie musiata wiecej ryzykowac swoim Zyciem.
Przekaz dostepny byt takze na platformie TikTok i YouTube.
Zespot Orzekajacy zwazyt, co nastepuje.

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

W pierwszej kolejnosci nalezy stwierdzi¢, ze skarzony materiat stanowi reklame w rozumieniu art. 3 lit.
a Kodeksu Etyki Reklamy. Zgodnie z tym postanowieniem reklamg jest przekaz zawierajgcy w
szczegolnosci informacje lub wypowiedz, zwtaszcza odptatny lub za wynagrodzeniem w innej formie,
towarzyszqgcy czyjejkolwiek dziatalnosci, majqcy na celu zwiekszenie zbytu produktdow, inng forme
korzystania z nich lub osiggniecie innego efektu pozqdanego przez reklamodawce, z wytgczeniem
dziatan public relations. Do reklamy zalicza sie rowniez promocje sprzedazy, oferty kierowane do
odbiorcow za pomocq marketingu bezposredniego lub sponsoring, a takZe elementy identyfikacji
wizualnej oraz przekaz, o ktorym mowa w zdaniu poprzednim, udostepniony w sieci Internet na
serwerze www lub w mediach spotecznosciowych i innych miejscach majgcych na celu jego dotarcie do
odbiorcow; w sytuacji, w ktérej odbiorcq reklamy jest konsument, oceny reklamy dokonuje sie w
oparciu o model przecietnego konsumenta.
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Przekaz byt zamieszczony w oficjalnych kanatach komunikacji Skarzonego, promowat wydarzenie
zwigzane bezposrednio z ofertg wydawniczg, a takze miat na celu zwiekszenie zainteresowania
dziataniami Wydawnictwa oraz jego produktami. Reklama miata zatem docelowo przektadac sie na
sprzedaz produktow lub osiggniecie innego efektu pozgdanego przez reklamodawce. Przekaz
jednoznacznie zachecat do odwiedzenia ,Festynu Marzycieli” (... KONIECZNIE MUSICIE PRZYJECHAC NA
FESTYN MARZYCIELI), co $wiadczy o komercyjnym charakterze wydarzenia. W praktyce orzeczniczej
Komisji Etyki Reklamy wielokrotnie wskazywano, ze materiat promujgcy marke, wydarzenie lub autora
petni funkcje komunikacji marketingowej. W zwigzku z tym skarzony przekaz stanowi reklame w
rozumieniu Kodeksu Etyki Reklamy i jako taki podlega kognicji KER.

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
czynnikéw spotecznych, kulturowych, jezykowych i przynaleznosci danego konsumenta do szczegélnej
grupy konsumentéw, przez ktérg rozumie sie dajgcg sie jednoznacznie zidentyfikowac grupe
konsumentéw, 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).

W zawistej przed KER sprawie modelem przecietnego konsumenta — odbiorcg skarzonej reklamy jest
kazda osoba, ktéra mogta zobaczy¢ reklame Skarzonej na platformie Instagram, a takze TikTok i
YouTube.

Argument Skarzonego dotyczacy ograniczenia wydarzenia wyfacznie do oséb petnoletnich nie ma
znaczenia w niniejszej sprawie. Podobnie jak fakt oznaczenia minimalnego rekomendowanego wieku
(18+) na poszczegdlnych pozycjach ksigzkowych, bedgcych przedmiotem promocji na wydarzeniu czy
sporzadzenia przez Wydawnictwo opisow tzw. triggeréw na materiatach dot. ksigzek. Jakkolwiek ZO
docenia takie dziatania Skarzonej, tak jego ocenie podlega rzeczywisty zasieg i dostepnos¢ skarzonego
przekazu reklamowego. Materiat ten byt zas powszechnie dostepny na platformie Instagram, bez
ograniczen wiekowych. Rowniez sam profil Skarzonego na platformie Instagram jest publiczny (nie
zawiera bramki wiekowej). Skarzony materiat byt zatem mozliwy do obejrzenia przez osoby
niepetnoletnie. Brak tez byto jakichkolwiek ostrzezen (disclaimeréw) w tym zakresie w samym
przekazie.

Skarzony podniést takze, ze bohaterowie filmu byli petnoletni. ZO wskazuje, ze kluczowa jest percepcja
odbiorcy, a nie rzeczywisty wiek aktorki. Gtdwna bohaterka przedstawiona jest w sposdb mogacy
sugerowad, iz jest ona bardzo mtoda. Prezentuje wyglad zblizony do wieku nastoletniego, a sam profil
Wydawnictwa oraz jego publikacje sg popularne wsrdéd dziewczat i mtodych kobiet, mogacych
utozsamiac sie z postacia z filmu.

W ocenie ZO przekaz jednoznacznie odwotuje sie do zachowania skrajnie niebezpiecznego,
interpretowanego jako préba samobdjcza lub akt przemocy fizycznej. Materiat przedstawia czynnosé,
ktdra sugeruje samookaleczenie, niesie znamiona przemocy wobec mtodej osoby, mozie by¢
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odczytywana jako zacheta do powielania skrajnie ryzykownych zachowan, co pozostaje sprzeczne z
zakazem promocji przemocy oraz aktdw mogacych zagrazaé zdrowiu lub zyciu. Materiat w sposdb
nieuzasadniony wykorzystuje element szoku, wywotuje napiecie, strach, lek i poczucie zagrozenia.
Przekaz postuguje sie ryzykowng sceng w celu budowania zainteresowania trescig promocyjna.

Wobec kryzysu zdrowia psychicznego mtodych ludzi, co stanowi fakt powszechnie znany, a takze
potwierdzany statystykami, szczegdlna ostroznos¢ w komunikacji marketingowej jest niepodwazalnym
obowigzkiem reklamodawcéw. Osoby mtode sg szczegdlnie narazone na bodice zewnetrzne i s3
wrazliwe na wszelkie sugestie zwigzane ze sferg emocji i relacji. Jest to niezalezne od nierzadko
szerokiej Swiadomosci zyciowej i znacznych zdolnosci poznawczych. Uzycie hasta: Kup bilet, zeby Nika
nie musiata wiecej ryzykowac swoim zyciem jest silnie sugestywne i wyraznie nawigzuje do zagadnienia
zycia i Smierci.

Argument Skarzonego, ze film nawigzywat do popularnych trendéw i byt oczywisty w swojej konwencji,
nie wyklucza obowigzku dziatania reklamodawcy w poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej.
Wykorzystywanie internetowych trendéw nie usprawiedliwia stosowania tresci o charakterze
potencjalnie destrukcyjnym. Zwtaszcza, ze motyw smierci samobdjczej przez powieszenie ma pojawiaé
sie w jednej z ksigzek autorki.

Zespot Orzekajacy podkredla, ze nawigzania do elementdéw popkultury zasadniczo s3 dozwolone i
powszechnie wykorzystywane. Niemniej ich wykorzystanie w reklamie nie moze narusza¢ dobrych
obyczajow. Motyw wyzwania (challengu) jako zrdédta inspiracji powinien by¢ wykorzystywany z
nalezytg starannoscig, Swiadomie i z wyczuciem spotecznego kontekstu. Wykorzystywanie w
komunikacji marketingowej tego typu elementéw powinno by¢ poprzedzone analizg potencjalnych
skutkow spotecznych oraz oceng, czy dana konwencja moze budzi¢ kontrowersje wséréd odbiorcéw.
Brak takiej refleksji prowadzi do sytuacji, w ktérej reklama, zamiast bawié¢ lub angazowac, wywotuje
kontrowersje, co nie wpisuje sie w standardy etycznej komunikacji marketingowej.

Przedsiebiorcy winni mieé na szczegdlnej uwadze okolicznosé, ze reklama w social mediach poprzez
swoje znaczne zasiegi (w przypadku Skarzonej 148 tys. obserwujgcych na Instagramie) realnie wptywa
na odbiorcow. Tym bardziej, ze skarzony film byt pozyskiwany przez uzytkownikdéw internetu w ramach
tzw. screen rerecordingu i udostepniany w innych miejscach i kanatach (TikTok, YouTube).

Podjete przez Skarzonego dziatania polegajgce na niezwtocznym usunieciu materiatu i opublikowaniu
przeprosin ZO ocenia pozytywnie. Takze sama formutfa wydarzenia, gdzie mtodzi ludzie mieli okazje
porozmawiac z psychologami jest trafiona i zastuguje na aprobate. Powyzsze nie konwaliduje jednak
wadliwosci ocenianego przekazu reklamowego. Nalezy podkresli¢, ze ocena reklamy dokonywana jest
ad casum, z uwzglednieniem okolicznosci konkretnej sprawy, z chwili stosowania skarzonego przekazu
oraz w zakresie okreslonym w skardze.

Nie ma przy tym takze znaczenia, od kogo pochodzita skarga skierowana do KER czy komentarze nt.
dziatan Skarzonej zamieszczane w internecie (hejterzy czy tez konkurencja) — przy okazji tej czy innych
promocji.
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Nalezy podkresli¢, ze Kodeks Etyki Reklamy nie stanowi zbioru norm zastepujacych bezwzglednie
obowigzujgce przepisy prawa, a jedynie zawiera zbiér zasad naktadajgcych na podmioty nim objete
dodatkowe ograniczenia, niezaleznie od obowigzujacych przepiséw prawa. Postepowanie przed KER
moze toczy¢ sie niezaleznie od postepowan przed sgdami powszechnymi, sagdami polubownymi,
sgdami arbitrazowymi i organami administracji publicznej lub innymi podmiotami. Ocena reklamy pod
wzgledem zgodnosci z prawem lezy poza zakresem kognicji KER.

Majac na uwadze powyzsze, skarzona reklama zawierata elementy, ktére zachecaty do aktéw
przemocy i motywowata do zakupu poprzez wywotywanie leku lub poczucia strachu. Nie uwzgledniata
stopnia rozwoju dzieci lub miodziezy oraz zagrazata ich fizycznemu i psychicznemu dobrostanowi lub
dalszemu moralnemu rozwojowi, a takze zawierata tre$ci moggce prowadzi¢ do zagrozenia ich zdrowia
lub bezpieczenstwa, scen przemocy fizycznej i psychicznej, scen zagrozenia i promowata negatywne
wzorce zachowan powszechnie nieakceptowalne. Promocja prowokowata i przyzwalata na zachowania
niebezpieczne oraz pozostawata niezgodna z zasadami wspdtzycia spotecznego. W zwigzku z tym
reklama pozostaje w sprzecznosci z art. 5, art. 6, art. 25, art. 52 ust. 1 Kodeksu Etyki Reklamy oraz art.
5 ppkt 1, 2, 6, 12 Zatgcznika Karta Ochrony Dzieci w Reklamie.

Majac na wzgledzie powyzsze, Zespot Orzekajacy na podstawie art. 49 pkt c Regulaminu Rozpatrywania
Skarg postanowit skarge uwzglednic.

Zdanie 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 moggq stanowic
wytqcznie nowe fakty i dowody nieznane Zespotowi Orzekajgcemu w dacie podjecia uchwaty, od ktorej
Strona wnosi odwoftanie.
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