Uchwata Nr ZO/106/25u
z dnia 3 grudnia 2025 roku
Zespotu Orzekajacego
W sprawie o sygn.:
KER/210/25

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

° Beata Dziwulska - cztonkini
. Sylwia Jedynska - przewodniczaca
. Kamila Pirogow - Matdzinska - cztonkini

na posiedzeniu w dniu 3 grudnia 2025 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt KER/210/25
ztozonej na podstawie pkt 12 Regulaminu Rozpatrywania Skarg przez konsumenta (dane w aktach
sprawy) przeciwko ,SOKOtOW S.A. z siedzibg w Sokotowie Podlaskim w sprawie reklamy paréwek
,,Sokoliki”,

postanawia
skarge oddali¢.
Uzasadnienie
W skardze skierowanej do Komisji Etyki Reklamy (dalej takze: ,KER"”) konsument (dalej takze:

,Skarzacy”) wskazat, ze,SOKOtOW S.A. z siedzibg w Sokotowie Podlaskim (dalej takze: ,Skarzona”)
stosowata przekaz niezgodny z zasadami etyki.

Zgodnie ze skarga:
Jest animowana reklama przedstawiajgca dzieci zastanawiajgce sie, skqd sie biorg parowki.

Reklama probuje ,zaczarowac" rzeczywistosé, w sposob znaczny bagatelizujgc cierpienie, jak i
zabdjstwa zwierzqt w celu konsumpcji. Reklama ta jest probq wywofania pozytywnych skojarzen z
produktami marki Sokotéw, celowo maskujgc i rozmywajqgc sporng kwestie etycznosci hodowli zwierzgt
na rzez. Reklame odbieram jako bardzo niesmacznq prébe indoktrynacji i osobiscie nie chciatbym, aby
moje dzieci natrafiaty na takie tresci.

Przekaz zostat zakwalifikowany jako potencjalnie naruszajgcy zasady etyki reklamy w zakresie
wskazanym w art. 5 lit. e Zatacznika Standardy Reklamy Zywnosci skierowanej do dzieci Kodeksu Etyki
Reklamy, art. 24 w zwigzku z art. 8 oraz art. 10 Kodeksu Etyki Reklamy.
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Artykut 5 Zatgcznika Standardy Reklamy Zywnosci skierowanej do dzieci

Zaden rodzaj reklamy produktéw zywnosciowych skierowanej do dzieci nie moze:

[..]

e) wprowadzac w btqd co do cech promowanego produktu oraz korzysci jakie mogq wynikngc z uzycia
produktu

[..]

Art. 8
Reklama nie moze naduzywac zaufania odbiorcy, ani tez wykorzystywac jego braku doswiadczenia lub
wiedzy.

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
(w tym geograficznego) reklamowanego produktu;

b) wartosci produktu i jego rzeczywistej ceny oraz warunkéw ptatnosci, w szczegdlnosci takich jak
sprzedaz ratalna, leasing, sprzedaz na kredyt, sprzedaz okazyjna;

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

d) warunkow niezgodnosci z umowq i 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

2. Uzyte w reklamie dane oraz nieobjete tym pojeciem w rozumieniu Kodeksu terminy naukowe, cytaty
z publikacji technicznych lub naukowych muszq wskazywac zrédto oraz nie mogq byc uzywane w sposoéb
wprowadzajgcy w bfgd. Dane muszq by¢ prezentowane w sposob poprawny metodologicznie.
Prezentacja danych statystycznych musi w szczegdlnosci uwzgledniaé reguty wnioskowania
statystycznego, w tym zjawiska btedu statystycznego.

Art. 24
Stosownie do tresci art. 8 i art. 10 reklama skierowana do dzieci lub mtodziezy nie moZze wprowadzac
w btgd poprzez wykorzystywanie ich naturalnej ufnosci i braku doswiadczenia.

Skarzona, w odpowiedzi na zawiadomienie Zwigzku Stowarzyszern Rada Reklamy, przedstawita
stanowisko w sprawie w korespondencji z dnia 14 listopada 2025 r. i wyrazita wole uczestnictwa w
postepowaniu przed KER.

W odpowiedzi na skarge Skarzona wskazata, ze jej celem nigdy nie byto promowanie produktéw marki
Sokotéw przez tresci wprowadzajgce w btad lub w inny sposdb sprzeczne z zasadami etyki. Spot i
koncept reklamowy paréwek ,,Sokoliki” w swej pierwotnej szacie graficznej, ale niezmienionej tresci,
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pojawit sie w mediach juz w roku 2012 i byt przez ponad 10 lat emitowany tysigce razy w najbardziej
zasiegowych kanatach telewizyjnych. Nie byt dotychczas przedmiotem skarg.

Skarzona nie zgodzita sie z zarzutem Skarzgcego wskazujgcym, ze przekaz reklamowy wprowadza w
btad co do cech promowanego produktu, jakim sg paréwki. W szczegdlnosci jakoby produkt sugerowat
dzieciom inne niz odzwierzece pochodzenia gtéwnego sktadnika, wykorzystujgc ich naturalng ufnosé i
brak doswiadczenia.

Przekaz, jak wskazata Skarzona, nie sugeruje, ze produkt ,,ro$nie na drzewach” czy ,,przylatuje z
kosmosu”, jasno podkreslajac, ze paréwki pochodzg z Sokotowa i majg duzo miesa i mato ttuszczu. W
ocenie Skarzonej zestawienie obrazu paréwek zwisajacych z drzewa z wizjg paréwek nadlatujacych z
przestrzeni kosmicznej jest wyrazem fantazji zrozumiatej nawet dla dziecka. W kolejnych ujeciach
reklama jednoznacznie informuje o podstawowych sktadnikach produktu.

Skarzona zaznaczyta, ze dzieci zazwyczaj majg podstawowa wiedze na temat tego, czym jest mieso.
Wychowanie dziecka, realizowane przez rodzine, szkote oraz przekazy popularnonaukowe lub
publicystyczne kierowane do najmtodszych dostarczajg - lub przynajmniej powinny dostarczaé -
informacji na temat pochodzenia miesa, hodowli zwierzat gospodarskich, alternatyw zywieniowych dla
spozywania produktéw pochodzenia zwierzecego. Trudno oczekiwaé, aby to wtasnie reklama miata
edukowac matoletniego odbiorce, ze pozyskanie miesa wigze sie z uSmierceniem zwierzecia. Sam fakt
braku w reklamie tego typu relacji nie powinien by¢ odbierany jako proba wprowadzenia kogokolwiek
w btad. Co wiecej, odwotujac sie do Standardéw Reklamy Zywnosci skierowanej do dzieci (zatgcznik Nr
2 do Kodeksu Etyki Reklamy) nalezy mie¢ swiadomos¢, ze zabronione jest nie tylko ,wprowadzanie w
btad co do cech promowanego produktu”, ale i ,budzenie leku poprzez zamieszczanie opiséw
przemocy lub przesadnie agresywnych elementéw” (art. 5 lit. b). Reklama zawierajgca odniesienie do
sposobu pozyskiwania miesa naruszataby te wtasnie reguty. Nie sg Skarzonej znane jakiekolwiek
reklamy produktéw miesnych, niezaleznie czy skierowane do dzieci czy dorostych, ktére zawieratyby
informacje, obrazy, odniesienia, wyobrazenia itp. odwotujgce sie do uboju zwierzgt. W zakresie praw
zwierzagt Kodeksu Etyki Reklamy zabrania sie jedynie by reklama propagowata postawy kwestionujace
prawa zwierzat (art. 21). Ponadto zgodnie z Kodeksem ,reklamy wykorzystujgce wizerunek zwierzat
powinny cechowac powsciggliwos¢, tak aby zwierzeta nie byty przedstawiane w sposéb sugerujacy
mozliwos¢ ich niehumanitarnego traktowania”.

Zarzucane skarzonej reklamie celowe maskowanie ,spornej kwestii etycznosci hodowli zwierzat na
rzez” przy naturalnej ufnosci i braku doswiadczenia dzieci nie mogtoby zosta¢ objete ich percepcja,
wytowione do przemyslenia czy powigzane z koncepcjg spozywania produktéw miesnych. Moze to by¢
argument i dylemat osoby dorostej, np. przeciwnika spozywania miesa z powoddéw etycznych.
Tymczasem zarzut opiera sie na zatozeniu, ze reklama miata wprowadzi¢ w btad odbiorce dzieciecego,
a taki cel ani nie przyswiecat nadaniu reklamie okreslonej tresci, ani nie zachodzi obawa, aby nawet
niecelowo spot , Sokolikdw” mégt przekonac dziecko, ze parédwki ,,rosng na drzewach”. W tym miejscu
nalezy podkresli¢, ze ani sama skarga ani jej analiza na etapie przyjecia skargi do rozpoznania nie sg
poparte jakImIkO|WIek dowodami (np. badaniami przeprowadzonyml wsrdod dzieci, czy opinig
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odbiorcy reklamy, w zatozeniu petni Swiadomej i dobrze poinformowanej osoby wpisujgcej sie w model
,przecietnego konsumenta” (art. 3 lit. h Kodeksu Etyki Reklamy), a nie dziecka.

Majac na wzgledzie powyisze, Skarzona wskazata na bezzasadnos$¢ skargi z uwagi na fakt, iz dotyczy
odczu¢ indywidualnego odbiorcy reklamy.

Obecni na posiedzeniu w dniu 3 grudnia 2025 r. przedstawiciele Skarzonej poparli przedstawione
stanowisko w sprawie.

Zespot Orzekajacy ustalit, co nastepuije.

Z materialu dowodowego zgromadzonego w sprawie wynika, ze przekaz miat forme reklamy
telewizyjnej. Miejsce, data oraz pora emisji wskazane przez Skarzgcego to kanat Polsat, 10 pazdziernika
2025 roku o godzinie 19:40.

Reklama miafta forme animacji, w ktérej tréjka bohateréw zastanawiata sie nad pochodzeniem
paréwek ,,Sokoliki”.

Dziecko 1: Skqd sie biorq parowki?

Dziecko 2: Chyba rosng na drzewach.

Dziecko 3: A ja mysle, ze przylatujg z kosmosu.

Sokolik: Czesc, jestem Sokolik, a najlepsze paréwki biorg sie z Sokofowa. Majq duzo miesa i mato
ttuszczu, dlatego sq najlepsze dla dzieci.

Przekaz konczy sie hastem Dzieci to lubig.

Zespot Orzekajacy zwaiyt, 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 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 szczegdlnej
grupy konsumentéw, przez ktérg rozumie sie dajgcg sie jednoznacznie zidentyfikowac grupe
konsumentéw, szczegblnie 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 nie podziela stanowiska Skarzgcego, zgodnie z ktédrym reklama wprowadza dzieci w bfad co do
wtasciwosci (cech) produktu lub sugeruje nieodzwierzece pochodzenie miesa. Jednoczesnie ZO
zaznacza, ze w jego ocenie reklama nie jest bezposrednio kierowana do dzieci, a do rodzicéw lub
opiekundw, ktérzy majg zakupic¢ dla dzieci reklamowane paréwki. Nie wyklucza to okolicznosci, ze
klamy.

dzieci mogty by¢ odbiorcami ww. r
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W skarzonym przekazie zastosowano wyraznie przerysowane, fantastyczne wizje dotyczace
hipotetycznego pochodzenia paréwek (rosngce na drzewach, przylatujgce z kosmosu). ZO uznaje, ze
sg to typowe Srodki wyrazu stosowane w reklamach produktéw skierowanych do dzieci, funkcjonujgce
w sferze wyobrazni i zartu, a nie informacje o stanie rzeczywistym. Konwencja ta jest czytelna dla
odbiorcy i nie moze by¢ interpretowana jako préba wprowadzenia w btad.

Nadto, reklama w sposéb jednoznaczny przedstawia wtasciwe zrédto produktu: , Najlepsze parowki
biorg sie z Sokotowa. Majg duzo miesa i mato ttuszczu”. W ocenie ZO elementy abstrakcyjne i
humorystyczne poprzedzajgce te informacje nie zmieniajg jej znaczenia i nie wptywajg na jej wtasciwe
zrozumienie. Reklama nie przekazuje zadnych tresci sugerujgcych alternatywne, nieprawdziwe
pochodzenie paréwek.

Z0 uznaje, ze skarzony przekaz nie naduzywa zaufania dzieci ani nie wykorzystuje ich braku
doswiadczenia. Abstrakcyjna, humorystyczna konwencja oraz oczywisty charakter uzytych srodkéw
wyrazu wykluczajg mozliwos¢ uznania reklamy za manipulacyjng. Zastosowana animacja miesci sie w
kategorii swobodnej konwencji artystycznej. Informacja o gtéwnych cechach produktu zostata
przedstawiona wprost, bez elementéw mogacych wprowadzaé w btad.

Skarzacy wskazat, ze reklama bagatelizuje fakt wykorzystywania zwierzat do celéw konsumpcyjnych i
ma na celu maskowanie kwestii etycznosci hodowli zwierzat. ZO nie podziela tej argumentacji. Nalezy
podkresli¢, ze reklama produktéw zywnosciowych pochodzenia zwierzecego nie ma obowigzku
przedstawiania petnego procesu produkcji miesa, jego aspektéw etycznych ani zagadnien zwigzanych
z hodowlg zwierzat. Reklama nie zawiera stwierdzen dotyczacych metod produkcji miesa ani nie
sugeruje odmiennych niz faktyczne proceséw powstawania parowek. Nalezy zaznaczyé, ze ocenie ZO
podlega jedynie skarzona reklama, nie za$ dziatalnos$¢ catej branzy czy sposdb jej przedstawiania w
mediach.

W ocenie ZO skarga opiera sie na zbyt daleko idacej interpretacji przekazu reklamowego. Tezy
Skarzgcego nie znajdujg oparcia w tresci reklamy i wynikajg z osobistej perspektywy Skarzgcego. Nalezy
zaznaczy¢, ze tematyka pochodzenia miesa moze budzi¢ silne emocje i wigzac sie z indywidualnymi
przekonaniami etycznymi i osobniczg wrazliwoscig. Jednakze skarzona reklama nie nie moze by¢
oceniana jako naruszajaca etyke reklamowg wytgcznie dlatego, ze zdaniem Skarzgcego nie uwzglednia
wystarczajgco okreslonego swiatopogladu. Tego typu subiektywne odczucia nie mogg stanowic
podstawy stwierdzenia naruszenia Kodeksu Etyki Reklamy.

Majac to na uwadze, skarzona reklama nie wprowadza w btad co do cech promowanego produktu
poprzez wykorzystywanie naturalnej ufnosci i braku doswiadczenia dzieci. W zwigzku z tym nie narusza
art. 5 lit. e Zatgcznika Standardy Reklamy Zywnosci skierowanej do dzieci Kodeksu Etyki Reklamy, art.
24 w zwiazku z art. 8 oraz art. 10 Kodeksu Etyki Reklamy.

Majac na wzgledzie powyisze, Zespdt Orzekajgcy na podstawie art. 49 lit. b Regulaminu Rozpatrywania
Skarg postanowit skarge oddalic.
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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

wytqgcznie nowe fakty i dowody nieznane Zespotowi Orzekajgcemu w dacie podjecia Uchwaty, od ktdrej
Strona wnosi odwotanie.
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