Uchwata Nr ZO/095/25u
z dnia 19 listopada 2025 roku
Zespotu Orzekajacego
W sprawie o sygn.:
KER/166/25 B2B

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

e Justyna Dobraniecka - cztonkini
e Igor Kalenski - przewodniczacy
e Rafat Wiewiorski - cztonek

na posiedzeniu w dniu 19 listopada 2025 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt KER/166/25
B2B ztozonej przez Rzeczniczke Praw Dziecka przeciwko TERG S. A. z siedzibg w Ztotowie w sprawie
dotyczacej reklamy sieci handlowej Media Expert poswieconej akcji promocyjnej ,Ptacimy za oceny”,

postanawia

skarge uwzglednic.

Uzasadnienie

W skardze skierowanej do Komisji Etyki Reklamy (dalej takze: ,KER”) Rzeczniczka Praw Dziecka (dalej:
,Skarzaca”, ,,Rzeczniczka”) wskazata, ze TERG S. A. z siedzibg w Ztotowie (dalej: ,Skarzona”, ,Media
Expert”) 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 obowigzkdw rodzicéw (art. 1 ust. 2 u.r.p.d.); podejmujgc, w sposéb 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 uw.r.p.d.) oraz podejmujgc dziatania zmierzajgce do ochrony dziecka m.in. przed dyskryminacjg,
sktadam skarge na reklame sieci handlowej Media Expert poswieconej akcji promocyjnej ,,Ptacimy za
oceny” wyemitowanej przez srodki masowego przekazu w dniach 26 i 27 czerwca 2025 r. oraz wnosze
o0 zajecie stanowiska przez Rade w tej sprawie i stwierdzenie, iz ww. akcja promocyjna naruszyta m.in.
przepisy prawa odnoszgce sie do zakazu dyskryminacji, w szczegdlnosci w kontekscie praw dziecka i
spofecznego oddziatywania marketingu, tj.

I. Art. 4 Kodeksu Etyki Reklamy - ,,Reklamy nie mogq zawierac tresci dyskryminujgcych (...)”, co oznacza,
iz reklama nie moze zawierac tresci dyskryminujgcych ani godzgcych w godnosc cztowieka. Promocja
uprzywilejowuje uczniow z najwyziszymi ocenami (ocena bardzo dobra i celujgca) i ignoruje
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matoletnich, ktorzy z przyczyn zdrowotnych (dzieci z niepetnosprawnosciami), spotecznych czy
edukacyjnych nie osiggnety wysokiej Sredniej ocen, co moze budowac u dzieci poczucie bycia gorszym i
naruszac ich godnos¢. Reklama posrednio sugeruje, ze wartos¢ ucznia zalezy od jego ocen. Bez
wgtpienia moze to wpfywacé na psychike matoletnich i tworzy¢ niepotrzebnqg i nadmiernqg presje,
zwtaszcza u tych dzieci, ktore nie uzyskaty na swoich swiadectwach szkolnych ocen najwyzszych lub nie
mogty ich uzyskac z uwagi na inny system ich oceniania zwigzany z ich niepetnosprawnoscig,

Il. Art. 25 Kodeksu Etyki Reklamy - ,,Reklamy skierowane do dzieci lub mtodziezy muszq uwzgledniac
stopien ich rozwoju oraz nie mogq zagrazac ich fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu dalszemu
rozwojowi”, co oznacza, iz reklama nie moze wywotywac poczucia nizszosci.

Skierowana promocja znizek tylko i wytgcznie do matoletnich, ktorzy uzyskali na swiadectwie szkolnym
bardzo dobre oceny lub celujgce, moze powodowac poczucie nizszosci, w tym takze niepokoju, w
szczegdlnosci, gdy w danym gospodarstwie domowym kwota 290 zt (wskazana jako minimum
zamowienia uprawniajgca do skorzystania z promocji) nie jest mozliwa do wydania bez uszczerbku na
budzet rodziny Ilub dzieci, ktére nie majg na Sswiadectwie ocen cyfrowych, tj. dzieci z
niepetnosprawnosciq lub ocenami tzw. ,,opisowymi", ktdre nie spetniajg warunkéw promocji, czyli nie
sq uczniami klasy I-11l szkoty podstawowej (pkt B . Regulaminu Promocji ,,Ptacimy za oceny”).

Dodatkowe Naruszenia obejmujgce przepisy z Karty Ochrony Dzieci w Reklamie (akt samoregulacyjny
- Zatgcznik Nr 3 do Kodeksu Etyki Reklamy):

I. Art. 5. Sygnatariusze Karty, pozostajgc w zgodnosci z zapisami art. 16 b ust. 2-5 zgodnie z ktérymi
zakazane jest nadawanie przekazow handlowych (...) Deklarujq, Zze reklamy, ktérych odbiorcami ze
wzgledu na tres¢, forme, kanat komunikacji i sposob ich prezentowania, sq dzieci nie bedq zawieraé w
szczegolnosci: Pkt. 9) tresci dyskryminujgcych (....).

W sprawie bedqgcej podstawq niniejszej skargi stan faktyczny przedstawia sie nastepujgco:

Polska sie¢ supermarketow Media Expert ponownie, jak w latach ubiegtych, uruchomita akcje ,, Ptacimy
za oceny". Akcja promocyjna rozpoczeta sie w dniu zakoriczenia roku szkolnego 2024/2025, czyli 27
czerwca 2025 r. i trwata do 30 czerwca wiqgcznie.

Zasady przyznawania rabatu byty takie same jak w poprzednich edycjach. Wysokos¢ znizki zalezata od
uzyskanych ocen:

¢ 6 ztza kazdq szostke na swiadectwie,

¢ 5zt za kazdg pigtke,

* 6 zt za ocene wzorowgq z zachowania,

* 5zf za ocene bardzo dobrq z zachowania,

* w przypadku swiadectw opisowych (klasy I-11l), jezeli dziecko uzyskato promocje do nastepnej klasy,
przyznawana byta stata znizka w wysokosci 20 ztotych,

przy ztoZonym zamdwieniu za minimum 290 zt w sklepach stacjonarnych Media Expert lub na
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Przed zakoriczeniem roku szkolnego 2024/2025 Rzeczniczka Praw Dziecka wraz z ekspertem -
spotecznym zastepcq, zaapelowata w pismie do przedsiebiorcow o zaprzestanie organizowania akcji
promocyjnych dotyczgcych ocen.

»Zwracamy sie do Paristwa z apelem o uwaznos¢ w kontekscie planowanych tegorocznych kampanii
marketingowych i promocyjnych, w ktdrych ,nagrodq" za ocene 5 (bardzo dobrg) albo ocene 6
(celujgcg) lub tez za uzyskanie przez dziecko swiadectwa z wyrdznieniem (,czerwony pasek")
przyznawany bytby rabat w kwocie odpowiadajgcej ocenie (np. 5 zt za ocene 5 lub 6 zt za ocene 6).”.

Opisane praktyki, cho¢ pozornie przyjazne dzieciom i rodzinom, w praktyce naruszajq nie tylko szeroko
rozumiane prawa konsumenta, ale tez nie sprzyjajq realizacji postanowienn Konwencji o prawach
dziecka oraz Konwencji o prawach osob niepetnosprawnych.

Kazda mtoda osoba jest wyjgtkowa i wartosciowa bez wzgledu na osiggane wyniki w nauce. Kazde
dziecko posiada unikatowe talenty, umiejetnosci, uzdolnienia i cechy charakteru, ktére czesto nie
znajdujq odzwierciedlenia w ocenach szkolnych. Podkreslajqc, iz wiele czynnikédw wptywa na wyniki w
nauce, w tym m.in. sytuacja rodzinna i finansowa, zdrowie psychiczne i fizyczne oraz dostep do zasobdw
edukacyjnych. Nie bez znaczenia jest rownieZ réZnorodna interpretacja zapiséw szkolnych, dlatego tez
koncentrowanie sie na ocenach jako kryterium nagradzania moze prowadzic¢ do niepotrzebnej presji.

W zwigzku z powyzszym Rzeczniczka Praw Dziecka zaapelowata o rozwazenie odstgpienia od tego typu
praktyk handlowych bgdz podjecie dziatan promujgcych rownosc¢ w taki sposob, aby w tym szczegdlnym
czasie, jakim jest zakoriczenie roku szkolnego, doceni¢ kazdg mtodqg osobe uczniowskq na réwni, bez
wyjgtku i bez wzgledu na to, jakg otrzymata ocene na koniec roku szkolnego.

Podkresli¢ nalezy, iz rzeczywistos¢, w ktorej Zyjemy i w ktorej wychowujq sie najmfodsze pokolenia, jest
rzeczywistosciq dziatajgcq na nas poprzez srodki masowego przekazu. Zarowno ich liczba, jak i zasieg
spowodowaty, ze staty sie one centralnym elementem spoteczeristwa, nieodtgcznym sktadnikiem Zzycia
nie tylko 0sob dorostych, lecz takze dzieci.

W odhniesieniu do dzieci nie nalezy tracic z pola widzenia, Ze stanowiq one szczegdlnie wrazliwg grupe
konsumentow, ktora traktuje przekazy reklamowe w sposdb bezposredni - czesto jako rzeczywiste.
Najmtodsi majg obnizony poziom krytycyzmu w stosunku do reklam, sq bardzo podatni na
przekazywane w nich wzorce zachowan i, co najwazniejsze, nie majq dostatecznej mozliwosci obrony
przed agresywngq reklamq.

Rozpatrujgc problem tresci prezentowanych w mediach, w tym reklam, nalezy zawsze na pierwszym
miejscu stawia¢ podmiotowos¢ dziecka, ktdre powinno miec nieskrepowang mozliwosc prawidtowego
rozwoju rowniez w przestrzeni medialnej.

Dzieci - jako szczegdlnie podatna na sugestie oraz najwrazliwsza grupa konsumentdow - powinny by¢
objete wyjgtkowq ochrong, na co szczegdlny nacisk potozony zostat w regulacjach dyrektywy nr
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reklamy poswieca sie zasadzie ochrony mafoletnich. Jest to uzasadnione faktem, iz utwory
prezentowane matoletnim wywierajg wpfyw nie tylko na ich obecne zachowania, lecz majg tez wptyw
na ich rozwdj osobowosciowy, ksztaftujq tez pdzniejsze postawy konsumenckie.

W ocenie Konsultant Krajowej w dziedzinie psychiatrii dzieci i mtodziezy - przedstawionej w opinii dla
Rzecznika Praw Dziecka z 14 lipca 2025 r. KKPDiM/66/2025 - (cyt.) ,(...) Praktyki polegajgce na
nagradzaniu dzieci wytgcznie za osiggniecia szkolne w formie ocen mogq w istocie pogfebiac istniejgce
nierownosci edukacyjne i spoteczne. Wyniki oceniania w polskim systemie edukacji sq bowiem
ksztaftowane przez wiele czynnikdéw pozostajgcych poza kontrolq ucznia, w tym:

- stan zdrowia psychicznego i fizycznego,

- obecnos¢ zaburzen neurorozwojowych (takich jak ADHD, spektrum autyzmu, specyficzne trudnosci w
uczeniu sie),

- sytuacje rodzinng i finansowg,

- dostep do odpowiednich zasobéw edukacyjnych oraz wsparcia psychopedagogicznego,

a takze subiektywnq interpretacje kryteriow oceniania przez poszczegdlnych nauczycieli i placowki.

Dzieci z rozpoznaniem zaburzen neurorozwojowych, szczegdlnie ze specyficznymi trudnosciami w
uczeniu sie, mimo ogromnego wysitku, ktory wktadajg w nauke, czesto nie sq w stanie osiggng¢
najwyzszych ocen. W praktyce szkolnej ocena dobra (4) uzyskana przez takie dziecko moze
odzwierciedla¢ poréwnywalny, a niekiedy wrecz wiekszy wktad pracy, zaangazowania i pokonywania
barier niz ocena bardzo dobra (5) czy celujgca (6) uzyskana przez ucznia bez Zadnych trudnosci
rozwojowych. Wprowadzanie kryteriow nagradzania opartych wytqcznie na wynikach ocenowych nie
tylko pomija te okolicznosci, ale takze moze nasilac poczucie stygmatyzacji i wykluczenia u dzieci, ktére
Z obiektywnych przyczyn nie sq w stanie im sprostac. Z perspektywy klinicznej takie dziatania mogq
zwiekszac ryzyko obnizonej samooceny, poczucia bezradnosci, frustracji i napiecia emocjonalnego, a w
skrajnych przypadkach prowadzic do nasilania objawdw lekowych czy depresyjnych u dzieci szczegdinie
wrazliwych. Z punktu widzenia psychiatrii dzieci i mtodziezy warto dgzy¢ do budowania systemow
nagradzania i motywowania, ktdre uwzgledniajq réznorodnosc¢ potrzeb rozwojowych uczniéow oraz
indywidualne tempo ich rozwoju poznawczego, emocjonalnego i spotecznego. Tego rodzaju systemy
powinny opierac sie na zasadach réwnosci szans i sprawiedliwosci rozwojowej, promujgc wtqczajgce
podejscie do edukacji. Oznacza to docenianie wysitku i postepdw ucznia niezaleznie od punktu wyjscia,
a nie wyfqcznie efektu koricowego mierzonego oceng. W praktyce klinicznej obserwuje, jak ogromne
znaczenie dla dobrostanu psychicznego dzieci i mtodziezy ma poczucie bycia zauwazonym i docenionym
za wtasny wktad pracy oraz indywidualne osiggniecia, nawet jesli nie przektadajq sie one na najwyzsze
wyniki w systemie oceniania. Takie podejscie redukuje ryzyko wystgpienia wtdrnych problemdéw
emocjonalnych, takich jak obnizona samoocena, lek przed porazkq czy wyuczona bezradnos¢. Co
wiecej, pozwala na ksztaftowanie motywacji wewnetrznej, zamiast opierania motywacji wytqcznie na
czynnikach zewnetrznych, takich jak nagrody materialne.

Systemy nagradzania nieuwzgledniajgce tej réznorodnosci mogq natomiast prowadzi¢ do pogfebiania
nieréwnosci edukacyjnych i spofecznych oraz wzmacnia¢ stygmatyzacje dzieci z trudnosciami
neurorozwojowymi, ktdre czesto zmagajq sie nie tylko z samymi objawami, ale i z niezrozumieniem ze
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uczeniu sie (dysleksja, dysgrafia, dyskalkulia), sam fakt podejmowania wysitku w nauce jest czesto
heroicznym osiggnieciem, wymagajgcym znacznie wiekszego naktadu pracy i pokonywania barier niz
w przypadku ich rowiesnikow bez podobnych trudnosci. Wtasnie dlatego polityka nagradzania powinna
uwzgledniac nie tylko wynik, ale i proces, a tym samym przyczynia¢ sie do budowania srodowiska
edukacyjnego opartego na empatii, wsparciu i prawdziwej réwnosci szans. {(...)".

Nalezy zwrdcic¢ szczegdlng uwage na fakt, iz sam teledysk zawarty w spocie reklamowym wzmacniat
dyskryminujgcq praktyke handlowg, co nie sprzyja realizacji oraz wdrazaniu postanowieri Konwencji
ONZ o Prawach Osob Niepetnosprawnych oraz Konwencji ONZ o Prawach Dziecka w Polsce, a takze, w
ocenie Rzecznika Praw Dziecka, stanowi naruszenie ww. przepiséw Kodeksu Etyki Reklamy.

Promocja uprzywilejowuje uczniow z najwyzszymi ocenami (ocena bardzo dobra i celujgca) i ignoruje
maftoletnich, ktdrzy z przyczyn zdrowotnych, spotfecznych czy edukacyjnych nie osiggnety wysokiej
Sredniej ocen, co moze budowac u dzieci poczucie bycia gorszym i naruszac¢ ich godnosc. Reklama
posrednio sugeruje, ze wartosc ucznia zalezy od jego ocen. Bez wgtpienia moze to wptywac na psychike
matoletnich i tworzy¢ niepotrzebnq i nadmierng presje, zwtaszcza u tych dzieci, ktore nie uzyskaty na
swoich swiadectwach szkolnych ocen najwyzszych lub nie mogty ich uzyskac¢ z uwagi na inny system ich
oceniania, zwiqzany z ich np. niepetnosprawnosciq czy innymi trudnosciami.

Tradycyjne oceny, oparte na wynikach testow | codziennej aktywnosci, czesto nie oddajg petnych
mozliwosci dziecka. Szczegdlnie dla ucznidw z autyzmem czy innymi wyzwaniami edukacyjnymi bywajq
one Zrédtem stresu i poczucia porazki. Dlatego tez reklama sugerujgca posrednio, iz wartos¢ ucznia
zalezy od jego ocen, moze spowodowac bardzo duzy tadunek emocjonalny o negatywnym zabarwieniu
w postrzeganiu siebie, swoich moZliwosci w grupie rowiesniczej, ktdra otrzymata sSwiadectwo z
najwyzszymi ocenami lub w ogdle z ocenami cyfrowymi, a nie jedynie opisowymi i nie mogq, tak jak ich
rowiesnicy, skorzystac z akcji promocyjnej oferowanej przez sie¢ supermarketéow Media Expert.

Majgc na uwadze powyzisze, nie ulega wqtpliwosci, ze akcji promocyjnej ,,Ptacimy za oceny” mozna
przypisaé przymiot wykluczajgcego przekazu reklamowego, ktéry moze wywotaé u dziecka/ucznia m.in.
Z niepetnosprawnosciq uczucie smutku, frustracji, zanizonq samo ocene, brak poczucia wfasnej
wartosci czy w koricu uczucie pominiecia. Powyzsze moze prowadzic do wielu problemow
emocjonalnych i spotecznych. Moze skutkowac depresjq, lekiem czy problemami w relacjach. Dzieci
m.in. z niskim poczuciem wtasnej wartosci mogq unika¢ wyzwan i ryzyka, bojqgc sie porazki lub
odrzucenia. Dodatkowo powotana promocja moze powodowac poczucie nizszosci, w tym takze
niepokoju, w szczegdlnosci, gdy w danym gospodarstwie domowym kwota 290 zt (wskazana jako
minimum zamdwienia uprawniajgca do skorzystania z promocji) nie jest mozliwa do wydania przez
rodzicow bez uszczerbku na budzet rodziny.

Podkresli¢ nalezy, iz reklamy stanowiq wszechobecny element zycia dzieci, ktéry moze mie¢ powazne
konsekwencje dla ich rozwoju psychicznego i emocjonalnego. Dlatego odpowiedzialnos¢
reklamodawcdw, co nalezy zaakcentowad, powinna obejmowac takze uwzglednienie réznorodnosci i
unikanie komunikatdéw, ktére mogq prowadzi¢ do dyskryminacji.

ZWIAZEK STOWARZYSZEN RADA REKLAMY
UL. GROTTGERA 9/3, 00-785 WARSZAWA

biuro@radareklamy.pl
+4822 6213194
NIP: 5213383625




RADA REKLAMY

Nie ma mojej zgody jako Rzeczniczki Praw Dziecka na przekazy handlowe, ktére mogq wykluczac lub
rani¢ matoletnich konsumentow.

W zwigzku z powyzszym wnosze jak w petitum.
Skarzgca, wezwana do uzupetnienia brakéw formalnych skargi, wskazata, co nastepuje:

W nawigzaniu do skargi KER/166/25 B2B (ZZ5.240.60.2025.AG) uprzejmie informuje, iz wszelkie spoty
sq konsekwencjq prowadzonej akcji. Tj. akcja reklamowa zaktada konkretny scenariusz, ktory mowi
m.in. o publikowaniu w mediach spotdow jq reklamujgcych, plakatach, itp. Spoty sq wiec noSnikiem
kampanii i emanacjq jej idei. Z perspektywy BRPD kluczowa jest wiec kampania tak, jak jest to
przedstawione na stronie www Media Expert - https://www.mediaexpert.pl/Ip,placimyzaoceny.

Skarzgca wskazata na naruszenie nastepujgcych postanowien Kodeksu Etyki Reklamy:

Art. 4
Reklamy nie mogq zawierac tresci dyskryminujgcych, w szczegdélnosci ze wzgledu na rase, przekonania
religijne, pte¢ lub narodowosc¢.

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

Art. 5 Karty Ochrony Dzieci w Reklamie

Sygnatariusze Karty [...]

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

[..]

9. tresci dyskryminujgcych, w szczegdlnosci ze wzgledu na rase, ptec, narodowosc, przekonania
religijne lub niepetnosprawnosc,

[.]

Skarzona, w odpowiedzi na zawiadomienie Zwigzku Stowarzyszeh Rada Reklamy, przedstawita
stanowisko w sprawie i wyrazita wole uczestnictwa w posiedzeniu w korespondencji z dnia 19 wrze$nia
2025 roku.

Skarzona wskazata, ze w postepowaniu przed Komisjg Etyki Reklamy ocenie podlegajg konkretne
reklamy, a nie idee kampanii, ktére pozostaja poza kognicjg KER. Z tresci skargi, jak i z pisma
uzupetniajgcego skarge wynika, ze wystgpienie Skarzgcej dotyczy akcji promocyjnej, a nie konkretnych
reklam Skarzonej. Zatem wedtug Skarzgcej reklamy rozpowszechniane w ramach akcji promocyjnej
,Ptacimy za oceny” nie tyle zawierajg jakiekolwiek elementy naruszajgce postanowienia Kodeksu Etyki
Reklamy, co po prostu reprezentuja rzekomo dyskryminujgcy idee. Skoro jednak skarga dotyczy
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promowanej praktyki rynkowej per se, a nie sposobu jej promowania w konkretnych przekazach
reklamowych, powinna zosta¢ odrzucona jako oczywiscie bezzasadna.

Nalezy réwniez wskazaé, ze w tresci skargi Skarzgca odnosi sie do innego rodzaju materiatow
reklamowych niz w ztozonym na pdzniejszym etapie postepowania uzupetnieniu skargi. W skardze
Skarzgca odwotuje sie do reklamy wyemitowane] przez srodki masowego przekazu w dniach 26-27
czerwca, w ktorej , teledysk zawarty w spocie wzmacniat dyskryminujaca praktyke handlowg”. Z kolei
w uzupetnieniu skargi jako skarzong reklame wskazuje tylko bannery internetowe udostepniane na
stronie: https://www.mediaexpert.pl/Ip,placimyzaoceny. Skoro z pism Skarzgcej nie wynika

jednoznacznie, ktérych doktadnie reklam Skarzonej i ich elementdw dotyczy skarga, to Skarzona nie
ma w praktyce mozliwosci merytorycznego ustosunkowania sie do zarzutéw skargi. Jest to kolejna
wada formalna skargi, ktéra powinna prowadzi¢ w istocie do jej odrzucenia.

Skarzona wskazata, ze zadna z reklam wyprodukowanych na potrzeby akcji promocyjnej ,,Ptacimy za
oceny” nie jest skierowana do dzieci. Sama okoliczno$¢, ze kampania reklamowa odwotuje sie do
zakonczenia roku szkolnego, nie moze by¢ wystarczajgcy podstawg takiego wniosku. Zakornczenie roku
szkolnego stanowi istotne wydarzenie nie tylko dla uczniéw, ale takze dla ich rodzicow. Samej grupy
mtodziezy szkolnej nie mozna uznaé za dzieci, jako grupy obejmujacej osoby od 7 do 19 roku zycia (w
tym petnoletnich uczniow szkét ponadpodstawowych).

Zgodnie z regulaminem akcji ,,Ptacimy za oceny” do udziatu w akcji promocyjnej byli uprawnieni takze
rodzice, ktdrzy mogli otrzymac rabaty po okazaniu swiadectw szkolnych swoich dzieci. Z tego wzgledu
nie ma podstaw, w ocenie Skarzonej, do uznania, ze przedmiotowe reklamy byly skierowane scricte do
dzieci.

W ocenie Skarzonej przyznanie rabatu za obiektywne osiggniecia edukacyjne danego ucznia nie jest
tozsame z ignorowaniem osdb, ktére nie uzyskaty podobnych wynikéw w nauce ani z inng forma
dyskryminacji takich osdb. Jest to forma docenienia konkretnych sukceséw uczniowskich, ktéra nie ma
w sobie charakteru wykluczajgcego czy ponizajgcego wobec pozostatych uczniéw. Powszechnie
akceptowane i praktykowane jest wyrdznianie w szkotach najlepszych uczniéw poprzez publiczne
wreczenie $wiadectw z czerwonym paskiem czy tez dodatkowych nagréd rzeczowych. Tym samym
udzielanie rabatéw w ramach komercyjnych akcji promocyjnych nie zagraza dobrostanowi czy
rozwojowi moralnemu dzieci.

Skarzona podkreslita, ze szczegétowe zasady akcji promocyjnych nie podlegaja ocenie przez KER.
Zasady akcji promocyjnych wynikaja z regulaminéw, ktére nie stanowia reklam, lecz wzorce umowne
w rozumieniu Kodeksu Cywilnego. Ocena postanowien regulamindéw akcji promocyjnych wykraczataby
dalece poza uprawnienia Zespotu Orzekajgcego wynikajace z Regulaminu Rozpatrywania Skarg. W
reklamach zrealizowanych na potrzeby akcji promocyjnej przedmiotowy prég kwotowy nie byt jednak
prezentowany w sposdb naruszajacy art. 5 Karty Ochrony Dzieci w Reklamie. Przekaz nie zawierat
zachet dla oséb matoletnich do wywierania presji na rodzicéw w celu dokonania zakupéw w ramach
akcji, zwtaszcza takich, ktére mogtyby stanowic uszczerbek dla budzetu domowego.
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Skarzona wskazata na nieprzydatnosé przedstawionej opinii dr. n. med. Aleksandry Lewandowskiej -
Konsultanta Krajowego w dziedzinie psychiatrii dzieci i mtodziezy. Opinia nie dotyczy materiatéw
reklamowych wskazanych w skardze.

Reklamy przygotowane na potrzeby akcji promocyjnej ,Ptacimy za oceny” nie zawierajg, w ocenie
Skarzonej, tresci zarzucanych im w skardze. Reklamy nie majg dyskryminacyjnego charakteru ani nie
promujg idei czy zachowan, ktére mogtyby realnie zagraza¢ dobrostanowi lub rozwojowi moralnemu
0s6b matoletnich. Sam krytyczny stosunek Skarigcej do idei udzielania rabatow powigzanych z
ocenami uzyskiwanymi przez ucznidow na koniec roku szkolnego nie wystarcza do uznania, ze przekazy
reklamowe promujgce oparte na tej idei akcje promocyjne (takie jak , Ptacimy za oceny”) naruszajg
postanowienia Kodeksu Etyki Reklamy lub Karty Ochrony Dzieci w Reklamie. Dlatego tez przedmiotowg
skarge nalezy uzna¢ za catkowicie bezzasadna.

Uchwata zostata podjeta na posiedzeniu w dniu 19 listopada 2025 roku w obecnosci przedstawicieli
Stron, ktdrzy poparli przedstawione stanowiska.

Zespot Orzekajacy ustalit, co nastepuje.
Z materiatu dowodowego zatgczonego przez Skarzgcy wynika, ze skarga dotyczyta promocji ,,Ptacimy

za oceny”, ktorej reklama zostata zamieszczona na stronie internetowej
https://www.mediaexpert.pl/Ip,placimyzaoceny.

W gérnej czesci strony przedstawiono produkty takie jak hulajnoga elektryczna, smartwatch, stuchawki
bezprzewodowe, dron czy gogle VR. Na czerwonym tle biatg czcionkg zamieszczono hasto: PLACIMY ZA
OCENY. Po prawej stronie znajdowaty sie informacje: 5 zt za kazdq pigtke, 6 zt za kazdqg 6, oraz
DODATKOWE 6 Zt Z APLIKACIA %.

Ponizej zamieszczono warunki korzystania z promocji. 1. W dniach 27-30.06.2025 r. kup sprzet za min.
290 zt w sklepach Media Expert lub zt6Z2 zamdwienie za min. 290 zt na mediaexpert.pl z ptatnosciq
i odbiorem w sklepie stacjonarnym. 2. Udaj sie do wybranego przez Ciebie w zamowieniu sklepu
stacjonarnego wraz ze swiadectwem szkolnym. Odbiér zamdwionego towaru na mediaexpert.pl musi
nastgpic do 7 dni od daty zamdwienia. 3. Pokaz oryginat Swiadectwa przy kasie i odbierz od razu swoj
rabat. (Jedno swiadectwo uprawnia do jednego zakupu z rabatem. Honorujemy takze swiadectwa
z klas I-11l szkoty podstawowej z promocjq do klasy nastepnej).

Z grafiki ponizej wynikato, ze promocjg objete byty produkty z kategorii: smartfony i zegarki, gaming,
laptopy, komputery stacjonarne, tablety, gtosniki BT, stuchawki truewireless, rowery i hulajnogi, drony,
Lego. Wskazano, ze z promocji wytgczone byty produkty z kategorii OUTLET.

Ponizej znajdowalty sie nastepujace informacje:
Sprawdz regulamin akcji [aktywny odnosnik]
Akcja obowiqzuje do 30.06.2025 r. godz. 23:59 Ilub do wyczerpania zapaséw na stronie
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Hasto przewodnie akcji promocyjnej (,,Ptacimy za oceny”) obecne byto takze w innych reklamach
Skarzonej emitowanych za posrednictwem srodkdw masowego przekazu.

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 ZO podkresla, ze przedmiotem jego oceny w niniejszym postepowaniu jest
przekaz promocyjny ,,Ptacimy za oceny” zawarty i opisany na stronie internetowej Skarzonej.
Jednoczesnie ocenie ZO nie podlegajg poszczegdlne postanowienia regulaminu ww. promocji.

Ocena reklamy zasadniczo winna by¢ dokonywana z perspektywy odbiorcy reklamy, jakim jest
przecietny konsument. Przecietnym konsumentem jest konsument, ktory jest dostatecznie dobrze
poinformowany, uwazny i ostrozny; oceny dokonuje sie z uwzglednieniem czynnikéw spotecznych,
kulturowych, jezykowych i przynaleznosci danego konsumenta do szczegdlnej grupy konsumentoéw,
przez ktdrg rozumie sie dajgcy sie jednoznacznie zidentyfikowac grupe konsumentdéw, szczegdlnie
podatna 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).

W zawistej przed KER sprawie modelem przecietnego konsumenta — odbiorcg skarzonej reklamy jest
kazda osoba, ktéra mogta zobaczy¢ reklame Skarzonej na dedykowanej stronie internetowej
https://www.mediaexpert.pl/lp,placimyzaoceny. Jest to niejednorodna grupa, sktadajgca sie z 0séb o

roznym wyksztatceniu, miejscu zamieszkania i doswiadczeniu zyciowym. Nalezy zatem przyjac, ze
przecietnym konsumentem w niniejszej sprawie jest konsument, ktory jest sSwiadomy przekazywanych
mu tresci. Jednoczesnie jednak nie jest specjalistg w dziedzinie sprzedazy i marketingu, a na sugestie
przekazéw reklamowych jest podatny w sposéb umiarkowany.

Zespot Orzekajacy nie podziela stanowiska Skarzonej, jakoby reklama nie byta skierowana do dzieci i
mtodziezy. W ocenie ZO o tym, kto jest odbiorcg reklamy, decyduje jej tresé, forma i kontekst, a nie
wyltgcznie zatozenie reklamodawcy czy postanowienia regulaminu. Odwotanie do swiadectw szkolnych
oraz eksponowanie produktéw atrakcyjnych dla oséb matoletnich powoduje, ze przekaz oddziatuje na
dzieci i mtodziez.

Skarzony przekaz promocyjny posiada cechy wykluczajace i posrednio dyskryminujace. Rzeczona
promocja uprzywilejowuje wytgcznie ucznidw z najwyzszymi ocenami, pomijajac dzieci i mtodziez,
ktére z przyczyn niezaleznych od siebie nie s3 w stanie ich uzyska¢, w tym dzieci z
niepetnosprawnosciami, zaburzeniami neurorozwojowymi, trudnosciami w uczeniu sie czy ucznidw
funkcjonujacych w systemach ocen opisowych. W rezultacie reklama utrwala przekaz, iz wartosc
mtodej osoby uzalezniona jest od jego wynikdw szkolnych, co godzi w godnos¢ matoletnich i moze
pogtebiac ich poczucie nierdwnosci oraz wykluczenia.
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Reklama nie uwzglednia takze stopnia rozwoju psychicznego i emocjonalnego dzieci czy miodziezy.
Wprowadzajgc prosty mechanizm finansowego ,wynagradzania” za stopnie szkolne, reklama
wzmachia presje osiggniec i rywalizacji, co moze wywotywac u niektérych oséb poczucie nizszosci,
frustracji oraz napiecia emocjonalnego. Zesp6t Orzekajacy podziela obawy Skarzacej, ize w
szczegblnosci dzieci, ktére z obiektywnych przyczyn nie spetniajg kryteriow promocji, moga
doswiadczac pogorszenia dobrostanu psychicznego.

Jednoczesnie ZO nie uznaje, ze fakt funkcjonowania systemdéw nagradzania w szkotach automatycznie
usprawiedliwia przenoszenie podobnych mechanizméw na grunt komunikacji komercyjnej. Reklama
jako narzedzie wptywu spotecznego posiada odmienng funkcje i zasieg, a jej oddziatywanie na dzieci
moze by¢é nawet szersze i bardziej dtugotrwate. Od przedsiebiorcéw i tworcow przekazow
marketingowych nalezy oczekiwaé, ze nie bedg akcentowac niedoskonatych aspektéw systemu
oceniania w szkolnictwie, a bedg promowac podejscie zgodne z zasadami neuroedukacji, nie
wzmacniajgc mechanizmu opierajgcego sie na systemie nagrdd i kar. Nie ulega bowiem watpliwosci,
ze brak mozliwosci skorzystania z promocji przez dzieci ocenami ponizej 4 (gdzie, na marginesie —wciaz
jest to ocena ,,dobra”) oraz opisowymi (w przypadku uczniow od klasy V) jest dla tych oséb niejako
wiasnie kara.

Dziatania marketingowe skierowane w kierunku dzieci i mtodziezy powinny szczegdlnie uwzgledniaé
ich wrazliwosé, réznorodnosc¢ sytuacji zyciowych oraz prawo do poszanowania godnosci. Reklama nie
powinna budowac przekazu o wartosci dziecka poprzez pryzmat ocen szkolnych ani uzaleznia¢ dostepu
do korzysci konsumenckich od wynikéw edukacyjnych, ktére pozostajg poza realng kontrolg wielu
matoletnich. Od reklamodawcéw wymaga sie wrazliwosci spotecznej i uwzgledniania réznorodnych
sytuacji zyciowych i edukacyjnych dzieci. Na marginesie nalezy wskazaé, ze takze minimalna kwota
zakupu (290 zt) moze wzmacnia¢ podziatowe odziatywanie reklamy, dodatkowo pogtebiajgc
dychotomie na dzieci z rodzin zamozniejszych i mniej zamoznych.

W ocenie ZO przekaz nie spetnia standardéw odpowiedzialnej komunikacji marketingowej, poniewaz
pomija zasade rownego traktowania dzieci i mtodziezy, utrwala wykluczajace schematy i moze
negatywnie wptywac na dobrostan psychiczny matoletnich odbiorcéw.

Ocena reklamy dokonywana jest z chwili stosowania skarionego przekazu, ad casum - z
uwzglednieniem okolicznosci konkretnej sprawy oraz w zakresie okreslonym w skardze.

Podsumowujgc, skarzona reklama zawiera tresci dyskryminujgce, a takze nie uwzglednia stopnia
rozwoju dzieci i mtodziezy oraz zagraza ich szeroko pojetemu dobrostanowi i dalszemu rozwojowi.
Majac to na wzgledzie reklama pozostaje w sprzecznosci z art. 4, art. 25 Kodeksu Etyki Reklamy i art. 5
pkt 9 Zatgcznika do Kodeksu Etyki Reklamy Karta Ochrony Dzieci w Reklamie.

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

Zgodnie z pkt. 58 Regulaminu Rozpatrywania Skarg Strony mogq odwofywac sie od uchwaty Zespotu
Orzekajgcego w terminie 10 dni od doreczenia uchwaty. Podstawe odwofania mogq stanowic wytgcznie
nowe fakty i dowody nieznane Zespotowi Orzekajgcemu w dacie podjecia uchwaty, od ktdrej Strona
wnosi odwotanie.
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