Uchwata Nr Z0/022/26u
z dnia 18 lutego 2026 roku
Zespotu Orzekajacego
W sprawie o sygn.:
KER/272/25

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

° Igor Kalenski - cztonek
° Elzbieta Kondziota - cztonkini
° Aleksandra Wierzba - przewodniczaca

na posiedzeniu w dniu 18 lutego 2026 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt KER/272/25
ztozonej na podstawie pkt 12 Regulaminu Rozpatrywania Skarg przez konsumenta (dane w aktach
sprawy) przeciwko Zarzgdowi Transportu Miejskiego z siedzibg w Warszawie w sprawie komunikacji
pochodzacej z kampanii #OswajamyPodrdze,

postanawia

skarge odrzucic.

Uzasadnienie

W skardze skierowanej do Komisji Etyki Reklamy (dalej takze: ,KER"”) konsument (dalej takze:
,Skarzgcy”) wskazat, ze Zarzad Transportu Miejskiego z siedzibg w Warszawie (dalej takze: ,Skarzona”)
stosowat przekaz niezgodny z zasadami etyki.

Zgodnie ze skarga:

Nie bqdz swiniq, zachowaj czystosc.

Ta reklama narusza wiele norm etycznych i obraza odbiorcow i zwierzeta, do ktérych sie odnosi (choc
te nie sq w stanie tego odebrac). Hasfo nie bqdZ swiniq jest obraZliwe, imputuje odbiorcy jakoby
zachowywat sie jak swinia, cho¢ same swinie tak sie nie zachowujq. Nawiqzuje i utrwala oblesne
stereotypu na temat trzody chlewnej, ktora sama w sobie nigdy nie jest brudna i nie rozprzestrzenia
brudu. Jesli Swinia jest brudna, to wytgcznie w wyniku warunkow i zniewolenia stworzonego przez
cztowieka. Poréwnywanie cztowieka do stereotypu swini jest zwyczajnie chamskie (moze sobie na to
pozwolic¢ lokalny obszczymurek, ale raczej nie operator transportu miejskiego przewozgcego dziennie
setki tysiecy ludzi). Pokazywanie ciata ludzkiego z gtowq Swini narusza dobre obyczaje i jest
nieodpowiedzialne spotecznie. Te reklame widzq takze dzieci i mtodziez. W tym aspekcie reklama jest
nieodpowiedzialna, szkodliwa i kontredukacyjna.



RADA REKLAMY

Na podstawie tresci skargi przekaz zostat zakwalifikowany jako potencjalnie naruszajacy zasady etyki
reklamy w zakresie wskazanym w art. 2 ust. 1, art. 4, art. 24, art. 25, art. 32 Kodeksu Etyki Reklamy,
art. 4 Karty Ochrony Dzieci w Reklamie Kodeksu Etyki Reklamy.

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

uczciwej konkurencji.

[..]

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

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.

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 rowniez 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 sqgsiedztwie
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 dotozenie najwyzszej starannosci, aby w przekazach reklamowych
adresowanych do dzieci oraz w przekazach reklamowych, ktdre nie sq bezposrednio skierowane do
nich, jednak ze wzgledu na forme, miejsce i sposob ich prezentowania dzieci sq ich odbiorcami, nie
pojawiaty sie tresci mogqce wpfywac negatywnie na ich rozwdj.

Skarzona, w odpowiedzi na zawiadomienie Zwigzku Stowarzyszern Rada Reklamy, przedstawita
stanowisko w sprawie w korespondencji z dnia 2 stycznia 2026 r. i wyrazita wole uczestnictwa w
postepowaniu przed KER.

Skarzona wskazata, ze przekaz objety skargg nie stanowi reklamy w rozumieniu art. 3 pkt 1 Kodeksu
Etyki Reklamy. W ocenie Skarzonej tres¢, ktdérej dotyczy postepowanie, nie zawiera elementow
promocyjnych, nie ma charakteru odptatnego przekazu towarzyszgcego dziatalnosci gospodarczej oraz

nie zmierza do zwiekszenia sprzedazy produktow ani ustug. Podkreslono, ze kampania realizowana
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przez Zarzad Transportu Miejskiego w Warszawie nie promuje oferty przewozowej ani nie ma na celu
zwiekszenia zbytu jakichkolwiek produktow. lJej celem jest zwrdcenie uwagi na niepozgdane
zachowania w komunikacji miejskiej poprzez zastosowanie powszechnie rozpoznawalnych metafor
wzmachiajgcych przekaz. Kampania ma charakter spoteczny, edukacyjno-informacyjny i stuzy
propagowaniu pozadanych postaw, a nie promoc;ji dziatalnosci reklamodawcy.

Skarzona zaznaczyta réwniez, ze przekaz nie zawiera tresci dyskryminujgcych, nie wprowadza w btad
ani nie szerzy dezinformacji. Nie jest takze kierowany do dzieci. W zwigzku z tym, zgodnie z art. 3
Kodeksu Etyki Reklamy, ktéry wytacza z definicji reklamy przekazy propagujgce pozgdane spotecznie
zachowania, o ile nie sg one powigzane z promocjg reklamodawcy lub jego dziatalnosci, materiat objety
skargg nie powinien podlega¢ ocenie w trybie wtasciwym dla reklamy.

Skarzona wniosta o oddalenie skargi jako bezzasadnej.

Obecne na posiedzeniu w dniu 18 lutego 2026 roku przedstawicielki Skarzonej poparty przedstawione
stanowisko w sprawie.

Zespot Orzekajacy ustalit, co nastepuje.

Z materialu dowodowego zgromadzonego w sprawie wynika, ze przekaz miat forme reklamy
zewnetrznej w srodkach transportu miejskiego w Warszawie. Data i pora emisji wskazane przez
Skarzgcego to dzien 27 listopada 2025 roku o godzinie 12:00.

Na grafice przedstawiono scene rozgrywajaca sie we wnetrzu autobusu komunikacji miejskiej. W
centralnej czesci kadru siedzi postaé z ludzkim ciatem i gtowa Swini. Ubrana jest w jasnoniebieska
koszule natozong na biaty T-shirt. W dtoniach trzyma burgera, z ktérego wyptywajg sosy i dodatki, a na
koszulce widoczne sg plamy po jedzeniu. Postac siedzi na czerwonym siedzeniu autobusu, trzymajac
kanapke w sposéb sugerujgcy jedzenie w trakcie jazdy. Wokoét niej znajdujg sie inni pasazerowie - po
lewej stronie starsza kobieta z okularami patrzy z wyraznym dezaprobatg, za nig siedzi kobieta o
ciemnych wtosach, réwniez zwracajgca uwage na sytuacje. Stojgcy po prawej stronie mezczyzna takze
przyglada sie jedzagcemu. Wnetrze pojazdu jest typowe dla transportu publicznego. W gdérnej czesci
grafiki znajduje sie czerwony baner z hastem: ,Nie badzZ swinig, zachowaj czystos¢.” W lewym dolnym
rogu umieszczono kolejne czerwone pole z informacjg: ,Warszawski Transport Publiczny to nie
restauracja! W komunikacji miejskiej nie spozywaj positkdw i napojéw.” Obok znajduje sie logo
Warszawskiego Transportu Publicznego. W prawym dolnym rogu widnieje hasztag:
#OswajamyPodroze.

Zespot Orzekajacy zwaiyt, co nastepuje.

Przekaz stanowigcy przedmiot skargi, tj. reklama pochodzaca z kampanii Zarzadu Transportu
Miejskiego #OswajamyPodrdze, nie stanowi reklamy w rozumieniu art. 3 lit. a) Kodeksu Etyki Reklamy.
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Zgodnie z tym postanowieniem Kodeksu Etyki Reklamy reklama stanowi przekaz zawierajgcy w
szczegolnosci informacje lub wypowiedz, zwtaszcza odptatny lub za wynagrodzeniem w innej formie,
towarzyszqcy czyjejkolwiek dziatalnosci, majgcy na celu zwiekszenie zbytu produktéw, 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 ktorej odbiorcq reklamy jest konsument, oceny reklamy dokonuje sie w
oparciu o model przecietnego konsumenta.

Dla unikniecia wagtpliwosci, reklamg w rozumieniu Kodeksu nie jest — zgodny z zasadami okreslonymi
w rozdziale Ill Kodeksu Etyki Reklamy:

1. przekaz majgcy na celu propagowanie pozgdanych spotfecznie zachowan, jezeli nie jest
jednoczesnie zwigzany z promocjq reklamodawcy, przedmiotu jego dziatalnosci, jego produktu
lub produktow pozostajgcych w jego dyspozycji;

(...)

W przekonaniu Zespotu Orzekajgcego skarzony przekaz miat charakter kampanii spotecznej i nie miat
na celu zwiekszenia zbytu ustug Swiadczonych przez Skarzona.

W zwigzku z tym ocena skarzonego przekazu nie podlega kognicji KER.

Majgc na wzgledzie powyisze, Zespot Orzekajacy na podstawie art. 49 lit. a Regulaminu Rozpatrywania
Skarg postanowit skarge odrzucid.

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

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

biuro@radareklamy.pl
+4822 6213194
NIP: 5213383625




