PROJEKT

Komitet spoteczny ,Ocalmy Piekary” Piekary Slaskie, 11.08.2026 r.
ul. Sktodowskiej 67/1/4

41-949 Piekary Slaskie

kontakt@ocalmypiekary.pl

Rada Etyki Mediow
ul. Foksal 3/5, pokdj 30
00-366 Warszawa

Skarga

Dotyczy: sposobu oznaczenia i prezentacji materialu sponsorowanego ,,Kto naprawde
chce zdecydowac za Ciebie i dlaczego robi to po ciemku” w ,,Przegladzie Piekarskim”,
Piekary.info oraz Slazag.pl

Szanowni Panstwo,

w imieniu Komitetu spotecznego ,Ocalmy Piekary” zwracamy sie do Rady Etyki Mediow o
ocene sposobu przygotowania, oznaczenia i dystrybucji materiatu pt. ,Kto naprawde chce
zdecydowac za Ciebie i dlaczego robi to po ciemku”, dotyczacego planowanej instalaciji
termicznego przeksztatcania odpadéw w Piekarach Slaskich.

Materiat zostat opublikowany:

e w drukowanym wydaniu ,,Przegladu Piekarskiego” nr 7 (247)/2026;
na portalu Piekary.info,
a jego zajawki znajdujg sie rowniez na portalu Slazag.pl, w tym w na stronie gtéwnej
i w dziale ,Gospodarka”, skad uzytkownik jest przekierowywany do materiatu
opublikowanego na Piekary.info.

Nie kwestionujemy prawa wydawcy do publikowania materiatbw sponsorowanych ani prawa
reklamodawcy do przedstawiania swojego stanowiska.

Nasze zastrzezenia dotyczg sposobu oznaczenia i prezentacji materiatu, ktory taczy
forme artykutu redakcyjnego z jednoznacznie perswazyjnym przekazem na rzecz
jednej strony trwajacego sporu publicznego.

1. Materiat przyjmuje forme artykulu redakcyjnego, mimo ze jest przekazem
sponsorowanym


http://piekary.info
http://slazag.pl

Materiat posiada typowy dla publikacji publicystycznej tytul: ,Kfo naprawde chce
zdecydowac za Ciebie i dlaczego robi to po ciemku” oraz srédtytuty, wypowiedzi ekspertow,
dane liczbowe i wielokolumnowg forme artykutu.

Jednoczesnie zawiera wyraznie perswazyjne sformutowania: ,Tu dochodzimy do sedna, o
ktorym przeciwnicy milczg jak zakleci.” oraz ,Liczb boi sie tylko ten, kto podejrzewa, Ze
wyjdg nie po jego mysli.”

Podstawa: art. 36 ust. 3 Prawa prasowego stanowi, ze reklamy muszg by¢ oznaczone: ,w
sposob niebudzacy watpliwosci, iz nie stanowig one materiatu redakcyjnego”.

Whnosimy o ocene, czy w przypadku materiatu, ktérego forma i jezyk w tak znacznym stopniu
przypominajg materiat redakcyjny, zastosowany sposob oznaczenia spetnia ten standard.

2. Wydanie drukowane — oznaczenie ,REKLAMA” jest niewielkie w stosunku do calej
publikaciji

W ,Przegladzie Piekarskim” materiat jest wprawdzie oznaczony stowem ,REKLAMA”, jednak
oznaczenie to jest niewielkie i znajduje sie w gornej czesci strony, podczas gdy zasadniczg
czes$¢ publikaciji zajmuje materiat skonstruowany jak artykut prasowy.

Jednoczesnie publikacja zawiera bezposrednig perswazje skierowang do 0so6b
podejmujacych decyzje publiczng: ,Sprowadzmy to do jednego zdania, ktére kazdy radny
powinien sobie zadaC przed sierpniowym gftosowaniem” oraz ,Czy wezme na sSiebie
odpowiedzialnos¢ za to, ze odebratem mieszkancom szanse na tansze, czystsze |
bezpieczniejsze ciepfto...?”

Na drugiej stronie pojawia sie natomiast: ,POWIEDZCIE ‘TAK’ ANALIZOM.” oraz okreslenie
gtosu przeciwko zmianie MPZP jako: ,NIE — BEZ DANYCH — NIESWIADOME”.

Podstawa: art. 36 ust. 3 Prawa prasowego.

Wnosimy o ocene, czy niewielkie oznaczenie ,REKLAMA”, przy jednoczesnym
zastosowaniu takiej formy i tresci, rzeczywiscie nie budzi watpliwosci co do nieredakcyjnego
charakteru publikaciji.

3. Tres¢ materialu jest jednostronng perswazja, a nie neutralnym materialem
informacyjnym

Materiat przedstawia przeciwnikow inwestycji m.in. jako prowadzacych: ,kampanie strachu”
oraz stwierdza: ,ktos probuje wydac Piekarom wyrok, zanim ktokolwiek zobaczyt dowody. Po
ciemku i liczgc, ze strach zadziata szybciej niz zdrowy rozsgdek.”

Jednoczesnie autor pisze: ,Jedna strona chce, zeby mieszkaricy poznali fakty i wybrali.
Druga chce, zeby fakty nigdy nie powstaty i zeby wybor odebrac.”

Podstawa: Karta Etyczna Mediow — przede wszystkim zasada obiektywizmu oraz zasada
oddzielania informacji od komentarza.



Nie twierdzimy, Zze materiat sponsorowany musi przedstawia¢ poglady obu stron sporu.
Problem polega na tym, ze materiat reklamowy wykorzystuje forme wilasciwg dla
materialu publicystycznego, a jednoczesnie przedstawia jedng strone jako
reprezentujacg fakty i racjonalnos¢, drugg zas jako kierujgca sie strachem i dziatajaca
»PO ciemku”.

Wnosimy o ocene zgodnosci takiego sposobu prezentacji z Kartg Etyczng Mediow.

4. Materiat zawiera bezposrednia prébe oddzialywania na decyzje Rady Miasta
Publikacja nie ogranicza sie do przedstawienia stanowiska inwestora.

Autor zwraca sie bezposrednio do radnych: ,Sprowadzmy to do jednego zdania, ktére kazdy
radny powinien sobie zadacC przed sierpniowym gfosowaniem”, a nastepnie pyta: ,Czy
wezme na siebie odpowiedzialno$¢ za to, ze odebratem mieszkaricom szanse na tansze,
czystsze i bezpieczniejsze ciepto...?”

Na drugiej stronie materialu znajduje sie réwniez wezwanie: ,POWIEDZCIE ‘TAK
ANALIZOM.”

Podstawa: zasady uczciwosci, obiektywizmu oraz oddzielania informacji od komentarza
Karty Etycznej Mediow.

Whnosimy o ocene, czy przedstawianie tak jednoznacznej perswazji w formie stylizowanej na
artykut publicystyczny jest zgodne ze standardami etycznymi medidw.
5. Wersja online Piekary.info — oznaczenie pojawia sie dopiero po kliknieciu

Wersja internetowa materiatu znajduje sie pod adresem:
lwww.piekary.info/kto-naprawde-chce-z ]

Sam artykut jest oznaczony jako: ,Tekst sponsorowany”. Nie kwestionujemy wiec, ze
informacja o sponsorowanym charakterze znajduje sic wewnatrz artykutu.

Problem polega na tym, ze materiat jest wcze$niej prezentowany uzytkownikowi za pomocag
nieoznaczonego jako reklama kafelka:

e na stronie gtdwnej Piekary.info
e w kategorii ,Informacje” Piekary.info:
https://www.piekary.info/kategoria/informacije

Na kafelku nie ma informacji ,REKLAMA” ani ,TEKST SPONSOROWANY”.

Dodatkowo po otwarciu artykutu uzytkownik widzi na goérze oznaczenie: ,piekary.info /
informacje”, co moze dodatkowo sugerowac redakcyjny charakter publikac;ji.


http://piekary.info
http://piekary.info
https://www.piekary.info/kategoria/informacje

Podstawa: art. 36 ust. 3 Prawa prasowego — reklama ma by¢é oznaczona w sposéb
Lniebudzgcy watpliwosci”, ze nie stanowi materiatu redakcyjnego.

Wnosimy o ocene, czy oznaczenie dopiero wewnatrz artykutu jest wystarczajgce, jezeli
odbiorca wczesniej otrzymuje nieoznaczong zajawke materiatu wsréd zwyktych publikacii
informacyjnych.

6. Slazag.pl — ten sam materiat jest dodatkowo dystrybuowany jako tresé w dziale
,Gospodarka”

Ten sam materiat jest promowany réwniez na portalu Slazag.pl oraz w jego dziale
“Gospodarka”.

Na stronie gtéwnej ww. portalu oraz w dziale ,Gospodarka” znajduje sie kafelek: ,Kto
naprawde chce zdecydowac¢ za Ciebie i dlaczego to robi”, prowadzacy do materiatu na
Piekary.info.

Na kafelku nie ma informacji ,REKLAMA” ani ,TEKST SPONSOROWANY”.

Jest to szczegdlnie istotne, poniewaz Slgzag.pl jest portalem o charakterze informacyjnym,
posiadajgcym wyodrebnione dziaty m.in. ,Informacje”, ,Polityka”, ,Opinie” i ,Gospodarka”.

Podstawa: art. 36 ust. 3 Prawa prasowego oraz zasada pierwszenstwa dobra odbiorcy Karty
Etycznej Medidw.

Wnosimy o ocene, czy prezentowanie odptatnego przekazu poprzez nieoznaczony kafelek
na stronie gtéwnej portalu oraz w redakcyjnym dziale ,Gospodarka”, ktéry nastepnie
przekierowuje do materialu sponsorowanego, zapewnia odbiorcy wystarczajgco jasng
informacje o charakterze przekazu.

7. Watpliwosci dotyczace kryptoreklamy

Materiat przyjmuje forme tresci publicystycznej, jest optaconym przekazem dotyczgcym
konkretnej inwestycji i jednoznacznie promuje stanowisko jednej strony sporu.

Jego tres¢ zawiera m.in. pytanie: ,dlaczego kto$ tak panicznie boi sie liczb?” oraz
stwierdzenie: ,Kto zablokuje zmiane planu teraz, ten odbiera sobie i mieszkanncom dwie
decyzje, ktére mozna by podjgc z petng wiedzg.”

Podstawa: art. 7 pkt 11 ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym,
dotyczacy kryptoreklamy, tj. wykorzystywania tresci publicystycznych do promocji, gdy
reklamowy charakter nie wynika wyraznie z tresci lub tatwo rozpoznawalnych elementow
przekazu.

Nie przesgdzamy, ze materiat stanowi kryptoreklame w rozumieniu tego przepisu. Wnosimy
jednak o ocene, czy sposob jego dystrybucji — zwlaszcza nieoznaczone kafelki w kilku
sekcjach redakcyjnych — nie powoduje wtasnie takiego efektu, ze odbiorca przed kliknieciem
nie wie, iz ma do czynienia z przekazem sponsorowanym.


http://slazag.pl

Whnioski
W zwigzku z powyzszym zwracamy sie do Rady Etyki Mediéw o:

1. ocene materiatu pod katem zgodnosci z Kartg Etyczng Mediéw, w szczegdlnosci
zasadami obiektywizmu, oddzielania informacji od komentarza, uczciwosci oraz
pierwszenstwa dobra odbiorcy;

2. oceneg, czy sposob oznaczenia materiatu w wydaniu drukowanym ,Przegladu
Piekarskiego” spetnia wymaog art. 36 ust. 3 Prawa prasowego;

3. ocene, czy prezentowanie nieoznaczonych jako reklama kafelkow prowadzgcych do
materiatu sponsorowanego na Piekary.info — na stronie gtéwnej i w dziale
.Informacje” — jest zgodne z art. 36 ust. 3 Prawa prasowego;

4. ocene analogicznego sposobu prezentacji materiatu na Slgzag.pl, w szczegélnosci w
dziale ,Gospodarka”;

5. ocene, czy sposob dystrybuciji materiatu nie budzi zastrzezeh w kontekscie art. 7 pkt
11 ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym, dotyczgcego
kryptoreklamy;

6. oceng, czy potgczenie formy artykutu publicystycznego, jednostronnej perswazji,
niewielkiego oznaczenia w wydaniu drukowanym oraz nieoznaczonych kafelkow w
internetowych sekcjach redakcyjnych zapewnia odbiorcy wystarczajgcg mozliwosé
odrdznienia reklamy od materiatu redakcyjnego.

Podsumowanie

Nie kwestionujemy prawa wydawcy do publikowania reklam ani prawa reklamodawcy
do prowadzenia kampanii na rzecz planowanej inwestycji. Kwestionujemy sposéb, w
jaki przekaz jest prezentowany odbiorcom.

W wydaniu drukowanym reklama jest oznaczona, ale oznaczenie jest marginalne w
stosunku do rozbudowanej formy artykutu. W internecie informacja ,Tekst sponsorowany”
pojawia sie w samym artykule, ale wczesniej uzytkownik spotyka nieoznaczony kafelek w
strukturze redakcyjnej Piekary.info i Slazag.pl

Jednoczesnie sam przekaz nie ma charakteru neutralnej informacji. Zawiera jednoznaczne
oceny przeciwnikow inwestycji i bezposrednig perswazje skierowang do mieszkancéw oraz
radnych przed podjeciem decyz;ji.

W naszej ocenie rodzi to zasadne pytanie, czy odbiorca lokalnych medidow moze bez
zadnych watpliwosci rozpoznaé, kiedy otrzymuje materiat redakcyjny, a kiedy odptatny
przekaz przygotowany w interesie jednej ze stron sporu.

Zwracamy sie do Rady Etyki Mediow o zajecie stanowiska w tej sprawie.

Z powazaniem

Stawomir Wojtynek
w imieniu Komitetu Spotecznego ,Ocalmy Piekary”


http://piekary.info
http://slazag.pl

Zatgczniki:

1. ,Przeglad Piekarski”, nr 7 (247)/2026 — strony 5-6;
2. dokumentacja publikacji na Piekary.info i Slazag.pl (cz. 1 zrzuty kafelkéw i cz. 2
artykut)



http://piekary.info
http://slazag.pl
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