Uchwata Nr ZO/061/26u
z dnia 15 kwietnia 2026 roku
Zespotu Orzekajacego
W sprawie o sygn.:
KER/020/26

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

° Anna Koszur - przewodniczaca
° Przemystaw Mitraszewski - cztonek
. Paulina Zysk - Lisica - cztonkini

na posiedzeniu w dniu 15 kwietnia 2026 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt KER/020/26
ztozonej na podstawie pkt 12 Regulaminu Rozpatrywania Skarg przez konsumenta (dane w aktach
sprawy) przeciwko ,,SOKOLOW” S. A. z siedzibag 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 ,,SOKOLOW” S. A. z siedzibg w Sokotowie Podlaskim (dalej takze: , Skarzona”)
stosowata przekaz niezgodny z zasadami etyki.

Zgodnie ze skarga:
Tres¢ reklamy dostepna w catosci pod linkiem Youtube.

Kreskowkowy format i stwierdzenie ,Dzieci to lubig" wskazuje, ze reklama skierowana jest do dzieci.
Jednoczesnie reklama stwierdza, ze ,,paréowki biorq sie z Sokofowa", co w zestawieniu z rozwazaniem,
czy pardwki rosng na drzewach lub przylatujg z kosmosu, wprowadza matoletniego odbiorce w btgd co
do faktycznego pochodzenia produktu poprzez wykorzystywanie jego naturalnej ufnosci i braku
doswiadczenia. Jednoczesnie, reklama zawiera stwierdzenia, Zze produkty marki sq ,najlepsze dla
dzieci" oraz , dzieci to lubig", ktére stwarzajq poczucie, ze posiadanie lub uzywanie produktu zapewni
dzieciom przewage spofeczng lub psychologicznqg nad innymi albo nieposiadanie tego produktu
odniesie skutek przeciwny. Wreszcie, format i tres¢ reklamy wskazujq na skierowanie jej do dzieci, a
dotyczqce produktu, o ktérego wyborze powinien decydowac dorosty, majgc na wzgledzie nie tylko
preferencje matoletniego, ale takze wpfyw Zywienia na jego rozwdj, co wskazuje na znikome poczucie
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odpowiedzialnosci spotecznej, tym bardziej, ze dotyczy produktu wysokoprzetworzonego, o wgtpliwych
wartosciach odzywczych.

Na podstawie tresci skargi przekaz zostat zakwalifikowany jako potencjalnie naruszajgcy normy
Kodeksu Etyki Reklamy wywiedzione w szczegdlnosci z postanowienia art. 2 ust. 1, art. 26 Kodeksu
Etyki Reklamy, art. 5 pkt 1 prim Karty Ochrony Dzieci w Reklamie Kodeksu Etyki Reklamy oraz art. 1
Standardéw Reklamy Zywnosci skierowanej do dzieci Kodeksu Etyki Reklamy.

Art. 2
1. Dziatania objete postanowieniami Kodeksu bedg wykonywane z nalezytq starannosciqg, zgodnie z
dobrymi obyczajami, prowadzone w poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej oraz zgodnie z zasadami

uczciwej konkurencji.

[.]

Art. 26

Reklamy skierowane do dzieci lub mtodziezy nie mogq zawierac przekazu, ze posiadanie lub uzywanie
produktu zapewni im przewage spoteczng lub psychologiczng nad innymi albo nieposiadanie tego
produktu odniesie skutek przeciwny.

Art. 5 Karty Ochrony Dzieci w Reklamie

Sygnatariusze Karty [...]

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

1) tresci mogqgcych prowadzi¢ do zagrozenia ich zdrowia lub bezpieczeristwa,

[.]

Artykut 1 Zatgcznika Standardy Reklamy Zywnosci skierowanej do dzieci
Reklama produktéw zywnosciowych nie moze byc¢ kierowana bezposrednio do dzieci, ktére nie
ukonczyty 12 roku zycia.

Skarga w czesci odnoszacej sie do zarzutu wprowadzania mafoletnich odbiorcéw w bfad co do
faktycznego pochodzenia produktu poprzez wykorzystywanie ich naturalnej ufnosci i braku
doswiadczenia zostata pozostawiona bez rozpoznania przez Arbitra-referenta na podstawie art. 23 lit.
b Regulaminu rozpatrywania skarg z uwagi na fakt, ze skarzona reklama byta juz przedmiotem
postepowania KER, w ktérej zostata podjeta prawomocna uchwata Nr ZO/106/25u z dnia 3 grudnia
2025 roku.

Skarzona, w odpowiedzi na zawiadomienie Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy, wyrazita wole

uczestnictwa w postepowaniu przed KER i przedstawita stanowisko w sprawie w korespondencji z dnia
18 marca 2026 r.

Skarzona wskazata, ze przedmiotowa skarga odnosi sie do przekazu reklamowego zatytutowanego
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Skarzona wskazata, ze reklama skupiata sie na wysokiej jakosci produktu. Kluczowe argumenty
sprzedazowe w filmie to wysoka jako$¢ miesa, niska zawartos¢ ttuszczu oraz sprawdzone pochodzenie.
Grupa docelowg, jak wskazata Skarzona, sg zaréwno dzieci, bedgce bohaterami spotu, jak i rodzice, do
ktérych skierowano komunikaty o sktadzie. Reklama wykorzystuje dzieciecg wyobraznie i poczucie
humoru, z drugiej strony komunikujgc informacje o zawartosci produktu.

W warstwie wizualnej pojawia sie animowana postac Sokolika, ktory petni role eksperta i przyjaciela
dzieci. Jak wskazata Skarzona, jest on facznikiem pomiedzy swiatem dzieciecych fantazji a konkretnymi
informacjami o produkcie. Przekaz konczy sie konkluzjg, ze paréwki z Sokotowa sg najlepsze dla dzieci,
co ma sktoni¢ rodzicéw do wyboru marki Skarzonej.

W odniesieniu do zarzutu Skarzgcego dotyczacego budowania przekonania o wyzszosci statusowe;j,
Skarzona wskazata, iz jest to nadinterpretacja i wynika z subiektywnych odczu¢ nieznajdujgcych
odzwierciedlenia w warstwie semantycznej przekazu. Jak wskazata Skarzona, fraza ,,najlepsze dzieci”
odnosi sie bezposrednio do skfadu jakosciowego. Jest to informacja skierowana do rodzica, jako
racjonalnego konsumenta. Stowo ,,najlepsze” Skarzona interpretuje jako optymalnie dopasowane do
potrzeb zywieniowych mtodego organizmu, a nie zapewniajgce dominacje w grupie rowiesniczej.
Skarzona podkreslita, ze fraza ,,dzieci to lubig” jest stwierdzeniem odnoszacym sie wyfacznie do
waloréw smakowych i jest powszechnie stosowang w marketingu informacjg o akceptacji smaku przez
grupe docelowa, co pozostaje bez zwigzku z psychologicznym statusem dziecka.

W przekazie nie ma tresci wskazujgcych na to, ze posiadanie produktu jest warunkiem akceptacji w
grupie. W reklamie nie pokazano dziecka, ktére czuje sie gorzej ze wzgledu na brak produktu, czy
dziecka, ktdre jest podziwianie przez réwiesnikdw z powodu jego posiadania.

W ocenie Skarzonej przekaz jest w petni zgodny z normami etycznymi - nie naduzywa ufnosci dzieci czy
ich braku doswiadczenia, nie sugeruje, ze spozycie produktu uczyni dziecko sprawniejszym,
madrzejszym czy popularniejszym od innych, a koncentruje sie na pozytywnym nastroju, ktéry jest
czestym elementem komunikacji produktéw dla dzieci. Skarzona podkreslita, ze twierdzenie, jakoby
brak dostepu do produktu mdgt powodowaé¢ u dziecka negatywne skutki psychologiczne, jest
whnioskiem bezpodstawnym i nieznajdujgcym odzwierciedlenia w tresci reklamy.

Skarzona stwierdzita, ze cho¢ paréwki sg wysokiej jakosci, a ich cena jest przystepna, nie sg one
produktem ekskluzywnym ani elitarnym. W tym kontekscie wskazanie na to, ze wybdr konkretnej
marki paréwek mogtby wptywaé na status dziecka lub pozycje w grupie jest logicznie niezrozumiate.

Skarzona zaznaczyta, ze zarzut dotyczacy stwierdzenia ,,dzieci to lubig” stanowit tzw. claim smakowy.
Hasto opiera sie na fakcie, ze paréwki sg jedng z najchetniej wybieranych przez dzieci produktéw. W
przekazie nie pojawia sie réwniez postaé postrzegana jako autorytet nakazujgcy okreslone zachowanie.
Postac¢ Sokolika petni funkcje bohatera marki, jako postaci fantastycznej, ktéra ma budowaé przyjazny
wizerunek marki.
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W odpowiedzi na zarzut ,,niskiej wartosci odzywczej produktu”, Skarzona stwierdzita, iz jest on
niezgodny ze stanem faktycznym i skladem surowcowym wyrobu. Produkt charakteryzuje sie wysoka
zawartoscig czystego miesa (powyzej 90%) i brakiem zbednych wypetniaczy, co czyni go
petnowartosciowym zrédtem biatka zwierzecego. Skarzona zaznaczyta, ze w procesie produkcji
wyeliminowano substancje, ktére budzg zastrzezenia zdrowotne w typowych produktach
przetworzonych takich jak substancje konserwujgce, fosforany i wzmacniacze smaku. W ocenie
Skarzonej jest to wyrazem szczegélnej odpowiedzialnosci spotecznej, poprzez dostarczanie produktu
dostosowanego do wrazliwego organizmu dziecka. Przekaz nie promuje réwniez niezdrowych
nawykow zywieniowych, lecz przedstawia produkt jako element standardowego zbilansowanego
positku. Reklama wzbudza ciekawo$¢ dzieci poprzez atrakcyjnosé wizualng spotu, co jest standardem
takiej komunikacji i nie moze by¢ utozsamiane z brakiem odpowiedzialnosci. W ocenie Skarzonej zarzut
powyzszy jest chybiony i opiera sie na krzywdzgcym stereotypie pardowki jako produktu o niskiej
jakosci.

W zakresie zarzutu dotyczacego ,,pominiecia decyzyjnej roli dorostego”, Skarzona wskazata, ze nie
uwzglednia on realidw wspodfczesnych proceséw zakupowych. Przekaz jest adresowany do catej
rodziny. Przekaz zawiera precyzyjne informacje, ktére dla dziecka sg drugorzedne, a dla rodzica
kluczowe, w zakresie podejmowania finalnej decyzji zakupowej. Informacja o wysokiej zawartosci
miesa oraz niskiej zawartosci ttuszczu jest komunikatem racjonalnym, skierowanym do dorostego
opiekuna. Dziecko nie podejmuje decyzji na podstawie analizy makrosktadnikéw. Skarzona zaznaczyta,
ze reklama wskazuje na konkretng marke, budujac zaufanie do sprawdzonego producenta. Rodzic, jako
osoba decydujgca i posiadajgca wieksze doswiadczenie konsumenckie, identyfikuje marke jako
gwaranta bezpieczenstwa i jakosci, co jest niezbednym elementem procesu decyzyjnego.

W ocenie Skarzonej kierowanie komunikacji do dzieci nie oznacza automatycznego wykluczenia
rodzicodw z procesu. Jednocze$nie przekaz nie zawiera zwrotdw o charakterze imperatywnym, ktére
mogtyby by¢ uznane za bezposrednie naktanianie dzieci do wywierania nacisku na rodzicow. Dzieci
pokazane sg w bezpiecznym Srodowisku, zadajgc pytania o swiat w trakcie spozywania positku, co
promuje interakcje miedzy dzieckiem a opiekunem, nie natomiast omijanie jego autorytetu. Przekaz
nie sugeruje jednoczesnie, ze produkt moze by¢ nabyty przez dziecko samodzielnie. W ocenie
Skarzonej przekaz zachowuje wtasciwe proporcje miedzy atrakcyjnoscig przekazu dla dziecka a
informacjg merytoryczng dla rodzica. Fakt przedstawienia produktu w sposdb atrakcyjny dla
najmtodszych nie jest jednoznaczny z odebraniem rodzicowi roli decyzyjnej, a wrecz dostarcza
rodzicowi wiedzy niezbednej do podjecia odpowiedzialnej decyzji zakupowe;j.

Majac na wzgledzie powyzsze, Skarzona podkreslita, ze reklama zostata przygotowana z najwyiszg
dbatoscig o rzetelnos¢ przekazu, w poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej oraz z uwzglednieniem
standardéw jakosciowych dostosowanych do potrzeb zywieniowych dzieci, co jest zgodne z dobrymi
obyczajami.

Obecni na posiedzeniu w dniu 15 kwietnia 2026 roku przedstawiciele Skarzonej poparli przedstawione
stanowisko w sprawie.
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Zespot Orzekajacy ustalit, co nastepuje.

Z materiatu dowodowego zgromadzonego w sprawie wynika, Ze przekaz miat forme reklamy
internetowej umieszczonej na platformie YouTube. Data i godzina emisji wskazane przez Skarzgcego
to 2 luty 2026 r. o godz. 13:45.

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

Dziecko 1: Skqd sie biorg parowki?

Dziecko 2: Chyba rosng na drzewach.

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

Sokolik: Czes¢, jestem Sokolik, a najlepsze paréwki biorq sie z Sokotowa. Majq duzo miesa i mato
ttuszczu, dlatego sq najlepsze dla dzieci.

Przekaz konczy sie hastem Dzieci to lubig.

Zespot Orzekajacy zwazyt, co nastepuje.

Zespot Orzekajacy (dalej takze: ,,Z0”) postanowit oddali¢ skarge z uwagi na brak naruszenia Kodeksu
Etyki Reklamy.

Nalezy mie¢ na uwadze, iz ocena reklamy 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 ktérag rozumie sie dajaca sie jednoznacznie zidentyfikowac grupe konsumentow,
szczegoblnie podatng na oddziatywanie reklamy lub na produkt, ktorego reklama dotyczy, ze wzgledu
na szczegdlne cechy, takie jak wiek, niepetnosprawnosc¢ fizyczna lub umystowa (art. 3 lit. h Kodeksu
Etyki Reklamy).

W pierwszej kolejnosci ZO zaznaczyt, ze przekaz utrzymany byt w konwenciji lekkiej, humorystycznej
narracji, wykorzystujgcej elementy wyobrazni dzieciecej, co stanowi dopuszczalny i powszechnie
stosowany srodek komunikacji marketingowej. Jednoczesnie reklama zawierata element informacyjny
dotyczacy cech produktu (m.in. zawartosci miesa i ttuszczu), ktéry nalezy uzna¢ za skierowany do
dorostego odbiorcy i istotny z punktu widzenia racjonalnej decyzji zakupowej. Zestawienie warstwy
fantazyjnej z warstwg informacyjng stanowiag zabieg stylistyczny typowy dla reklam produktéw
spozywczych kierowanych do szerokiego kregu odbiorcéw — zaréwno do dzieci, jak i dorostych.

W zakresie art. 26 Kodeksu Etyki Reklamy Zespdt Orzekajacy uznat, ze przekaz nie zawiera tresci
sugerujacych, iz posiadanie lub spozywanie produktu zapewnia dzieciom przewage spoteczng lub
psychologiczng albo nieposiadanie tego produktu odniesie skutek przeciwny. Analiza reklamy nie
wykazata obecnosci komunikatéw odnoszacych sie do relacji rowiesniczych, statusu w grupie czy
akceptacji spotecznej. Zwroty ,najlepsze dla dzieci” oraz ,dzieci to lubig” majg charakter opisowy i
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spofecznej. Reklama nie operuje kontrastem ,posiadania” i ,braku”, nie przedstawia sytuacji
wykluczenia ani nagradzania spotecznego zwigzanego z produktem, co wyklucza mozliwos¢ uznania,
ze przekaz buduje jakgkolwiek sugestie przewagi psychologicznej lub spoteczne;j.

Odnoszgc sie do art. 5 pkt 1 prim Karty Ochrony Dzieci w Reklamie, Zesp6t Orzekajacy stwierdzit, ze
reklama nie zawiera elementéw mogacych prowadzi¢ do zagrozenia zdrowia lub bezpieczerstwa
dzieci. Brak jest dowoddw na to, ze reklamowane produkty sg produktem niezdrowym. Reklama nie
promuje zatem niewtfasciwych postaw zywieniowych, a takze nie zacheca do nadmiernej konsumpcji.
Reklama nie wykorzystuje rdwniez w tym aspekcie zaufania dzieci do autorytetéw. Wystepujgca postac
animowana ma charakter fantastyczny i nie petni funkcji rzeczywistego autorytetu spotecznego,
takiego jak rodzic, nauczyciel czy ekspert. Nadto przekaz nie zacheca dzieci do wywierania presji na
rodzicbw ani inne osoby doroste w celu dokonania zakupu. Brak jest jakichkolwiek zwrotéw
imperatywnych czy sugestii naktaniajgcych do takiego dziatania. Przekaz nie marginalizuje takze roli
dorostego w procesie zakupowym. Informacja o zawartosci miesa i ttuszczu byta skierowana do
dorostego odbiorcy, ktéry oceni jg racjonalnie, planujgc zakup produktéw spozywczych dla dziecka.

Sama obecno$¢ elementéw atrakcyjnych dla dzieci, takich jak animacja czy humorystyczna narracja,
nie przesadza o ukierunkowaniu przekazu wytgcznie na te grupe. Reklama zawiera bowiem wyrazne
elementy komunikacji adresowane do dorostych, w szczegdlnosci informacje o skfadzie i cechach
produktu, ktére majg znaczenie dla opiekuna jako osoby podejmujacej decyzje zakupoway. W
konsekwencji ZO uznat, ze reklama ma charakter mieszany i brak jest dowoddéw jakoby podlegata
zakazowi wynikajgcemu z art. 1 Zatacznika ,Standardy Reklamy Zywnosci skierowanej do dzieci”.

Podsumowujac, ZO nie dopatrzyt sie elementéw, ktére moglyby zosta¢ uznane za naruszajace
dobrostan dzieci. Przedmiotowy przekaz reklamowy zostat przygotowany i rozpowszechniony z
zachowaniem standarddw nalezytej starannosci, w sposdb zgodny z dobrymi obyczajami i zasadami
odpowiedzialnosci spotecznej, zatem nie narusza art. 2 ust. 1 Kodeksu Etyki Reklamy.

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

Zdania odrebne

Brak.

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