Katarzyna Chatubifiska-Jentkiewicz*

Prawne aspekty reklamy kultury -
wybrane zagadnienia

Podstawowa zasada gospodarki rynkowej jest swobodne podejmowanie de-
cyzji i dokonywanie wyboréw. Zasada wolnosci gospodarczej jest podsta-
wowym mechanizmem w dziataniach konkurencyjnych uczestnikéw rynku.
Dzialaniom tym towarzysza techniki rynkowe zwigzane z reklama. Sama re-
klama jako istotny element funkcjonowania rynku ma diugoletnia tradycje
i zwiazana jest z r6znymi formami przekazu, nie wylaczajac tzw. ,commer-
cial speech”™. W przepisach prawnych dotyczacych regulacji reklamy nie jest
znane rozréznienie miedzy reklamg i informacja. Kazda prezentacja (przekaz)
zwiazana z obrotem gospodarczym (a wiec kazda tez taka informacja) jest
traktowana jako przekaz zawierajacy w sobie element reklamy. To powoduje,
ze co do zasady reklama korzysta z ochrony wlasciwej dla informacji>. Walka
o klienta oraz zwiazane z nig dzialania marketingowe wymagaja dopuszczal-
nej przepisami prawa ingerencji panstwa. Wraz z rozwojem cywilizacyjnym,
w szczegolnosci dotyczy to rozwoju Srodkdw masowego przekazu, pojawia
sie konieczno$¢ poszukiwania coraz to nowszych rozwigzan ekonomicznych.
Za nimi musza podaza¢ odpowiednie regulacje prawne. Stosowaniu reklamy
komercyjnej, zwigzanej §cisle z procesami rynkowymi, towarzyszy reklama
spoleczna, ktérej gléwnym celem jest propagowanie okreslonej idei. Przykla-
dowo taka idea moga by¢: rozwdj kultury, umacnianie tozsamosci kulturowej
oraz edukacja kulturowa.

W dzialaniach zwigzanych z ochronag kultury i zapewnieniem dostepu do
débr kultury, ktére naleza do zadan publicznych coraz czesciej wykorzystuje
sie r6zne mechanizmy rynkowe. W tym przypadku zacieraja si¢ granice dzia-
tan scisle komercyjnych i prospotecznych. Proces ten poteguje chaos defini-

Dr prawa, wicedyrektor Narodowego Instytutu Audiowizualnego, kierownik Zakla-
du Administracji, Wydzial Bezpieczenistwa Narodowego w Akademii Obrony Narodowej.
1 Wedtug Trybunatu Konstytucyjnego reklama jako commecial speech podlega ochro-
nie w prawie europejskim zaréwno jako emanacja swobody gospodarczej, jak i jako jed-
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cyjny. W takich warunkach trudna staje si¢ wlasciwa interpretacja obowigzu-
jacych regut prawnych odnoszacych sie do reklamy.

Wedlug J. Thomasa i W.R. Lane?, krytycy reklamy doceniaja pozyteczna
funkcje marketingowa i komunikacyjna reklamy spofecznej. Jednak w kontek-
$cie uregulowan prawnych status i znaczenie reklamy spolecznej sa wciaz nie-
jasne i pelne kontrowersji. Wskazani tu autorzy w pracy pt. ,Reklama wedlug
Ottona Kleppnera” méwia o niepozadanym wplywie reklamy na spoteczen-
stwo, ale zwracaja réwniez uwage na warto$¢ tego nowego sposobu dotarcia
do spoleczenstwa i ostatecznie jednostki jako konsumenta i jako obywatela*.

Problematyka reklamy spotecznej, zwlaszcza jej szczegdlnego rodzaju prze-
kaz, jakim jest reklama kultury wydaje sie by¢ interesujaca, niedostatecznie
poznana, wymagajaca poglebionej analizy. Poruszajac zagadnienia z nig zwia-
zane nalezy zwrdci¢ uwage na dwa jej aspekty: przedmiotowy i podmiotowy.
Aspekt podmiotowy odnosi sie do zagadnienia wptywu reklamy na zacho-
wania spoleczne, na odbiorce, na jej adresata. Z kolei aspekt przedmiotowy
dotyczy charakterystyki samej reklamy, czyli promowania programu spotecz-
no-kulturowego, programu organizacji typu non-profit lub instytucji kultury,
takze programu zwiazanego z polityka spoteczna i kulturalna panstwa. Ni-
niejsze rozwazania w sposob ogdélny odnosza sie do obu sytuacji. Zagadnienie
reklamy spotecznej nalezy rozpatrywac na gruncie przepisow prawa, ktére
reguluja dziatalnosc¢ reklamowa. Jednak w ujeciu prawnym, reklama spoteczna
to przedmiot ochrony autorsko-prawnej, to takze przekaz do ktérego nalezy
stosowac przepisy prawa prasowego. Reklama kultury $cisle wiaze si¢ z po-
jeciem sponsoringu i mecenatu. Ten zwiazek powoduje potrzebe ustalenia
dopuszczalnych granic dziatania zaréwno reklamodawcy, jak i podmiotu roz-
powszechniajacego okreslona tres¢ o charakterze spolecznym. W celu cha-
rakterystyki tych relacji niezbedne jest ustalenie czym jest reklama spoteczna
oraz jej szczegélny rodzaj — reklama kultury, a takze co oznacza ,informowa-
nie o sponsorowaniu kultury” oraz okreslenie w jakich warunkach prawnych
mozna stosowa¢ wlasnie te formy propagowania idei kulturotwérczych.

3 J. Thomas Russell, W. Ronald Lane, Reklama wedtug Ottona Kleppnera, Wydawnic-

two FELBERG SJA 2000, s. 760.

* Rzeczywisty stan rzeczy zostal podsumowany przez pewnego przedstawiciela agen-
cji reklamowej, ktéry stwierdzil, ze problem polega na tym, ze jest tak wiele drazliwych
kwestii, iz reklamodawca porusza si¢ jak po polu minowym. Wynika z tego nauka, ze zanim
podejmiesz si¢ czegokolwiek z podtekstem narodowosciowym lub spolecznym, musisz
mie¢ pewnos¢, ze twoje ryzyko sie optaci” J. Thomas Russell, W. Ronald Lane, op.cit.,
s. 765.
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Definicja reklamy spolecznej

Wedtug definicji J. Sobczaka reklama sa wszelkie starania zmierzajace do
upowszechniania okreslonych informacji o ludziach, firmach, ideach, przed-
siegbiorstwach lub rzeczach podejmowane w celu ich publikacji, wzbudze-
nia zainteresowania nimi®. W wyroku Naczelnego Sadu Administracyjnego
z 8 kwietnia 1997 r. przytoczono kilka definicji reklamy. Wedtug J. Kamin-
skiego i W. Maruchina za reklame nalezy uzna¢ wszystko to, co zawiera in-
formacje dodatkowe, ktére nie sa niezbedne do zlozenia oferty czy zawarcia
umowy®. Natomiast B. Brzezinski i M. Kalinowski uznaja za reklame dzia-
tania, ktérych celem jest ksztaltowanie popytu poprzez poszerzenie wiedzy
przyszlych nabywcédw o towarach badz ustugach, ich cechach i przeznaczeniu
w celu zachecenia ich do nabywania towaréw badz ustug od tego wtasnie a nie
innego podmiotu gospodarczego’. Technicznym sposobem reklamy moze by¢
ogloszenie prasowe, radiowe lub telewizyjne, a takze plakat czy afisz staly,
a ponadto rozsylanie folderéw i innych informacji handlowych nabywcom.
Reklama sa rowniez dziatania, ktérych celem jest ksztaltowanie popytu po-
przez szerzenie wiedzy przysztych nabywcéw o towarach lub ustugach, ich ce-
nach i przeznaczeniu w celu zachecania ich do nabywania towaréw badz ustug
od tego wlasnie, a nie innego podmiotu gospodarczego. Wszelka dziatalnos¢
zwiazana z osiaggnieciem celéw reklamy to dziatalnos¢ reklamowa®.

Reklama spoleczna to komunikat perswazyjny, podobnie jak reklama ko-
mercyjna stuzy nie tylko informowaniu, ale réwniez zmianie postaw i zacho-
wania. Od reklamy komercyjnej rozréznia ja cel, ktéry polega na wywolaniu
postaw i zachowan spolecznie pozadanych. Wedlug D. Maison oraz P. Wasi-
lewskiego® trudno jest zdefiniowac to pojecie. Czesto préby takiego zdefinio-
wania odbywaja sie poprzez poréwnywanie do reklamy komercyjnej. Z kolei
wedlug R. Drozdowskiego i M. Krajewskiego, reklama spoteczna to nowy ro-

> J. Sobczak, Prawo prasowe, Warszawa 2000, s. 308.

6 J. Kaminiski i W. Maruch, Ustawa o VAT. Komentarz, Wyd. 2, Warszawa 1996, s. 52—
-53.

7 B. Brzezinski, M. Kalinowski, Komentarz do podatku dochodowego od 0séb prawnych,
Warszawa 1996, s. 143—144.

8 Sygn. akt SA/Ka 2976/95 — Wyrok NSA odz. w Katowicach dostepny na stronie:
http://orzeczenia.nsa.gov.pl/doc/518DFF8E54.

° D. Maison, P. Wasilewski, Propaganda Dobrych Serc czyli Rzecz o Reklamie Spolecz-
nej, Agencja Wasilewski, Krakéw 2002, s. 24.
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dzaj komunikacji spotecznej, w ktérej stawka jest promocja spolecznie war-
to$ciowych wzorcow zachowan, nowych wartosci i nowych postaw lub przy-
najmniej zogniskowanie uwagi spoleczenstwa na istotnych, nierozwiazanych
problemach. Réznice pomiedzy reklama spoteczna a zwykla propaganda oraz
tradycyjna edukacja sa kwestia zastosowanych narzedzi. Sam przekaz spotecz-
ny wykorzystuje media i techniki wplywu zaczerpniete ze zwyklej reklamy ko-
mercyjnej, postugujac si¢ tym samym jezykiem i tymi samymi stereotypami®®.
Autorzy wskazanej tu definicji zaznaczaja, iz reklama spoleczna jest bardzo
wymierng szansa dla wszystkich uczestnikéw rynku — réwniez reklamodaw-
céw. Reklama ta poprzez jezyk reklamowy i media moze stuzy¢ nam wszystkim
a dobrze skonstruowane kampanie spoleczne moga zwieksza¢ oddzialywanie
kampanii czysto komercyjnych. Poza tym finansowanie kampanii spotecznej
moze budowa¢ pozytywny wizerunek sponsora. Przekaz tego typu moze by¢
narzedziem promocji wizerunkowej przedsiebiorcy. To takze pomyst na spo-
teczne wykorzystanie mediéw, wszelkich dostepnych wspoélczesnie srodkéw
masowego przekazu. Jest forma wspéluczestnictwa w zyciu spotecznym, kul-
turowym; nie reklamuje produktu a idee odwolujac si¢ do emocji. Polityka
i dziatania prospoleczne to nie jedyna domena reklamy spolecznej. Nalezy
podkresli¢, ze wspoélczesnie przekaz spoteczny odnosi sie takze do zagadnien
zwiazanych z rozwojem kulturowym danego spoleczenstwa. Przyktadowo do
przekazu spotecznego nalezy zaliczy¢ reklame artystyczna, edukacyjna, zwia-
zang z animacja spoteczno-kulturalng, majaca na celu promocje waznych wy-
darzen kulturalnych, osiagnie¢ sztuki i wszelkich innych elementéw zwiaza-
nych i utozsamianych z rozwojem kultury danej spotecznosci.

W swojej istocie reklama spoteczna ma jednak bardzo wiele cech wspdl-
nych z reklama komercyjng, a to powoduje, ze ustawodawstwo polskie przez
dlugi okres czasu traktowalo obie formy przekazu w sposéb analogiczny.

Definicja legalna reklamy spolecznej

W systemie prawa polskiego nie ma definicji reklamy spolecznej. Natomiast
zgodnie z art. 4 pkt 17 ustawy z dnia 19 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewi-
zji'! reklama jest przekaz handlowy, pochodzacy od podmiotu publicznego
lub prywatnego, w zwigzku z jego dziatalnoscia gospodarcza lub zawodowa,
zmierzajacy do promocji sprzedazy lub odptatnego korzystania z towaréw

10 R. Drozdowski, M. Krajewski, Reklama spoteczna w Polsce — grzechy i mozliwosci,
Akademia Europejska — materialy szkoleniowe, Bielsko-Biata, 1998.

11 Tj. Dz.U. z 2011 1., Nr 43, poz. 226 z p6Z. zm.
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lub ustug; reklama jest takze autopromocja. Definicja ta wprowadzila istotne
zmiany dla ustalenia czym jest reklama spoteczna. Dotychczasowa definicja
okreslata reklame jako kazdy przekaz, nie pochodzacy od nadawcy, zmierzaja-
cy do promocji sprzedazy albo innych form korzystania z towaréw lub uslug,
popierania okreslonych spraw lub idei albo osiagniecia innego efektu pozada-
nego przez reklamodawce, nadawany za opfata lub inng forma wynagrodzenia.
Tym samym, kazdy przekaz, ktory stuzyt poparciu okreslonych spraw czy idei
(w tym reklama spoleczna) spelnial przestanki definicyjne reklamy i wszelkie
rygory zwiazane z reklama komercyjna obowiazywaly takze w sytuacjach re-
klamowego przekazu spotecznego.

Definicja europejska reklamy zostata ujeta w Dyrektywie Parlamentu Euro-
pejskiego i Rady z dnia 30 czerwca 1997 r. Nr 97/36'%, zmieniajacej dyrektywe
Rady 890552/EWG w prawie koordynacji niektérych przepiséw ustawowych,
wykonawczych i administracyjnych Panstw Cztonkowskich dotyczacych wy-
konywania telewizyjnej dziatalno$ci transmisyjnej'®. Zgodnie z trescia art. 1
lit. c reklama telewizyjna byta kazda forma obwieszczenia transmitowanego
odpflatnie lub za inne podobne $wiadczenie lub transmisje do celéw autopro-
mocyjnych przez przedsigbiorstwo prywatne lub publiczne w powigzaniu
z dzialalnoscig handlowa, produkcyjng, rzemieslnicza lub zawodowa w celu
zwiekszenia sprzedazy towaréw lub §wiadczenia ustug, wlaczajac nierucho-
mosci, prawa i zobowiazania. Pomijajac problematyke wykladni jednej i dru-
giej definicji, ktére w istotnym stopniu byly rézne, definicje te nie odnosity
sie bezposrednio do przekazu spotecznego. W preambule do ww. dyrektywy
w punkcie 34 stanowiono, iz dzienny czas emisji przydzielony dla obwiesz-
czen zamieszczonych przez nadawce telewizyjnego w zwigzku z wlasnymi
programami i dodatkowymi produktami bezposrednio z nich uzyskiwanych
lub obwieszczen stuzby publicznej czy tez apeli charytatywnych nadawanych
nieodptatnie nie powinien by¢ wliczany do maksymalnej dlugosci dziennego
lub godzinowego czasu emisji, ktéry moze by¢ przydzielony na reklame i tele-
zakupy. Z powyzszego wynikalo, ze przepisy prawa europejskiego nie zawie-
raly definicji reklamy spolecznej, ani Zadnego innego przekazu o podobnym
charakterze. Generalnie mozna bylo przyja¢, ze wyodrebnienie ogloszen i to
tylko tych o charakterze charytatywnym i nieodptatnym z czasu nadawania
reklam wskazywalo wyraznie na potrzebe odmiennych regulacji w zakresie
tego typu przekazéw. Jednak uwaga ta odnosita si¢ tylko do zawezonej grupy

12 Dz.U. L 202 z 30.07.1997, s. 60.
13 Dz.U.L298217.10.1989, s. 23.
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przekazéw charytatywnych, nie obejmujacych np. reklamy kultury. W obec-
nie obowiazujacej dyrektywie Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE
z dnia 10 marca 2010 r. w sprawie koordynacji niektérych przepiséw ustawo-
wych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich dotyczacych
$wiadczenia audiowizualnych ustug medialnych (dyrektywa o audiowizual-
nych ustugach medialnych)'* w motywie nr 97 wprowadzono podobny zapis
jak powyzej. Ustawodawca europejski przyjat zasade, iz dzienny czas emisji,
przydzielony dla obwieszczen zamieszczanych przez nadawce telewizyjnego
w zwiazku z wlasnymi programami i dodatkowymi produktami bezposrednio
z nich uzyskiwanymi lub obwieszczen w interesie spotecznym czy tez apeli
charytatywnych nadawanych nieodplatnie, nie powinien by¢ wliczany do mak-
symalnej dlugosci dziennego lub godzinowego czasu emisji, ktéry moze by¢
przydzielony na reklame i telezakupy.

Na gruncie przepiséw prawa polskiego ustawodawca przyjal za wyjsciowa
przestanke charakterystyki przekazu spolecznego jego odptatnos¢. Oparcie
jednak definicji reklamy na jej charakterze odplatnosci bylo bardzo zawezajace.

W nieobowiazujacym juz rozporzadzeniu Krajowej Rady Radiofonii i Te-
lewizji z dnia 20 maja 1993 r.”® w § 6 ustalono, iz nadawca do czasu nadawania
reklamy zalicza wszelkie audycje i przekazy stanowigce reklame w rozumieniu
ustawy, natomiast w § 6 ust. 2 pkt 6 wymieniono reklamy nadawane nieod-
platnie w celach dobroczynnych i tych nadawca mégt nie zalicza¢ do czasu
nadawania reklam. Jednakze postugujac sie wyktadnia frazeologiczna mozna
uznad, ze przekaz nieodptatny i przeznaczony do celéw dobroczynnych nie
przestawal by¢ reklama. W Rozporzadzeniu Krajowej Rady Radiofonii i Te-
lewizji z dnia 3 czerwca 2004 r. w sprawie sposobu prowadzenia dziatalnosci
reklamowej i telesprzedazy w programach radiowych i telewizyjnych'®, pomi-
nieto kwestie przekazu reklamowego dobroczynnego czy charytatywnego lub
ogolnie ujmujac przekazu reklamowego — spolecznego.

Podobnie w obowigzujacym Rozporzadzeniu Krajowej Rady Radiofonii
i Telewizji z dnia 30 czerwca 2011 r. w sprawie sposobu prowadzenia w pro-
gramach radiowych i telewizyjnych dzialalnosci reklamowej i telesprzedazy'’
postanowienia tego aktu odnosza si¢ wylacznie do reklamy i przekazéw han-
dlowych.

14 Dz.U. L 95z 15.04.2010, s. 11.

15 Dz.U.z1993 r.,, Nr 44 poz. 204.

16 Dz.U. z 2004 r., Nr 148, poz. 1565.
17" Dz.U. z2011r., Nr 150 poz. 895.
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W konkluzji mozna stwierdzi¢, ze definicja reklamy na gruncie przepiséw
regulujacych dziatalnos¢ mediéw audiowizualnych wykluczata zaliczenie do
niej reklamy spotecznej. Problematyka definicji takiego przekazu oraz stoso-
wanie regul prawnych dotyczacych dzialalnosci medialnej byly znacznie bar-
dziej skomplikowane. Jesli reklama spoleczna nie byta reklama w rozumieniu
przepiséw regulujacych zagadnienia zwiazane z dziatalno$cia audiowizualna
aw zwiazku z tym wszelkie nakazy ustawowe dotyczace reklamy komercyjnej
nie odnosily si¢ jednoznacznie do reklamy spotecznej, nie oznaczalo to jedno-
czesnie, ze sam przekaz reklamowy, jakim jednak byla reklama spoteczna nie
podlegal innym rygorom ustawowym. Wynikato to z faktu, iz granice pomie-
dzy reklama spoleczna a reklama komercyjna byly i ciagle sa do$¢ ruchome.
Problem ten przedstawila E. Nowinska przytaczajac przypadki wykorzysty-
wania reklamy spotecznej w celu osiagniecia czysto rynkowych efektéw (np.
wzrostu sprzedazy konkretnych produktéw). Zdaniem E. Nowinskiej prawnicy
wydaja sie nie dostrzegac, ze warto zbada¢ czy klasyczne koncepcje reklamy
pasuja do tego zjawiska. Wedlug autorki tzw. ,social advertising” oraz reklama
polityczna, a wiec dzialania mieszczace si¢ w ramach ,popierania okreslonych
spraw lub idei’; nie spelniaja kryteriéw wlasciwych dla konkurencyjnych dzia-
tan rynkowych i dlatego powinny by¢ odrebnie traktowane'®. Jednoczesnie
nalezaloby sie zastanowi¢, czy pozbawienie takiego przekazu znamion reklamy
oraz nieuregulowanie tych kwestii w ogdle, w szczegdlnosci na gruncie prawa
medialnego, ktére ma istotne znaczenie dla przekazu reklamowego, jest wy-
starczajagcym rozwiazaniem. Zwlaszcza, ze pod dzialalnoscia czysto charyta-
tywna czesto kryja si¢ komercyjne pobudki przedsigbiorcéw.

Problematyka legalnej definicji reklamy spotecznej zostata definitywnie
rozstrzygnieta przez ustawodawce przy okazji implementacji cytowanej po-
wyzej dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych.

Ustawodawca w uzasadnieniu do nowelizacji'® ustawy o radiofonii i tele-
wizji stwierdzil, iz dotychczasowa definicja reklamy obejmuje takze reklame
niehandlowa, tj. zmierzajaca do popierania spraw lub idei albo osiagniecia
innego efektu pozadanego przez reklamodawce, podczas gdy dyrektywa o au-
diowizualnych ustugach medialnych ogranicza rozumienie ,reklamy” i ,,prze-
kazu handlowego” tylko do promowania, posredniego lub bezposredniego,

18 Por. E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno-prawne,

Krakow 1997, s. 30.
19" Druk Sejmowy z dnia 17 stycznia 2011 r. nr 3812 Sejmu RP VI kadengji, s. 46.
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towarow lub uslug, badZ renomy osoby prowadzacej dzialalno$¢ gospodarcza.
Ustawodawca uznal za zasadne objecie definicja reklamy takze przekaz spo-
teczny zaznaczajac, ze regulacja ta miata stuzy¢ objeciu jej ochrona odbiorcow
przed réznego rodzaju przekazami perswazyjno-promocyjnymi. Jednak dalsze
utrzymywanie tych odstepstw byloby trudne. W toku wdrazania dyrektywy
o audiowizualnych ustugach medialnych nalezalo wiec dostosowac definicje
reklamy przez zawezenie reklamy do przekazéw zwiazanych z dzialalnoscia
gospodarcza lub zawodowa. Reklama polityczna i spoleczna (z zastrzezeniem,
iz nie nalezy utozsamia¢ reklamy politycznej z reklama spoleczng) podlegala-
by natomiast wciaz wynikajacym z innych przepiséw prawa niz ustawa o ra-
diofonii i telewizji zasadom, w tym obowigzkowi ich oznaczenia w sposéb
niebudzacy watpliwosci, ze nie stanowig materiatu redakcyjnego. Z punktu
widzenia odbiorcy istotne jest odpowiednie oznaczenie przekazéw. Wedlug
ustawodawcy umieszczanie ogloszen spotecznych nie bedzie wigzato si¢ dla
nadawcy z wyczerpywaniem limitu reklamowego, co powinno sprzyja¢ ich
nadawaniu. W jednym z ostatnich spolecznych projektéw nowelizacji ustawy
o radiofonii i telewizji zaproponowano definicje reklamy kulturowej, wedlug
ktorej bylaby to reklama dziel o znacznej wartosci artystycznej i kulturowe;j,
promocja uczestnictwa w kulturze, promocja instytucji kultury lub dziedzic-
twa narodowego, lub reklama nowo wytworzonych dziel kultury takich jak:
ksiazka, przedstawienie teatralne, koncert, film, ptyta dvd lub wystawa. Defi-
nicja ta nie zostala wprowadzona do systemu prawnego mediéw a dzialania
zwiazane z propagowaniem kultury nalezy zaliczy¢ do szeroko definiowanych
dzialan zwiazanych z przekazem spolecznym.

Ze wskazanym tu podej$ciem wiaza sie watpliwos$ci natury praktycznej
i formalnej. Szczegdlne znaczenie ma tu status prawny reklamy kultury oraz
informowania o sponsorowaniu kultury w §wietle przepiséw odnoszacych sie
np. do sponsoringu. Wynika to z faktu, iz w praktyce kampanie spoteczne,
ktore towarzysza waznym wydarzeniom kulturalnym sa wspomagane przez
sponsora. Jest to zjawisko szczegolnie dostrzegalne w dziataniach zwigza-
nych z takimi wydarzeniami, w ktérych partnerstwo publiczo-prywatne jest
konieczne a nawet pozadane ze wzgledu na wazna partycypacje spoteczna
w rozwoju kulturowym.

Definicja sponsoringu

Zagadnienie sponsoringu czy mecenatu w kulturze nie stanowi novum. W XIX w.
mecenat ulegl przeobrazeniom instytucjonalnym. Pojawit sie wéwczas model
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mecenatu instytucjonalnego®, w ramach ktdérego rézne towarzystwa naukowe
i stowarzyszenia popieraly rozwoj sztuki. Jednak zmiany spoleczne i polityczne
oraz uwarunkowania gospodarcze oraz techniczne spowodowaly konieczno$é
poszukiwania nowych zrédet finansowania kultury. W szczegdlnosci dotyczy
to sytuacji kryzysowych w gospodarce. Ten proces rozpoczal sie i trwa do
dzis.

Sponsoring jest czesto mylony z pojeciem mecenatu. Réznice migedzy tymi
pojeciami wynikaja z celéw dziatan, jakie podejmuje podmiot finansujacy.
Mecenat jest opieka kultury, sprawowana przede wszystkim przez panstwo,
co wynika z jego charakterystyki. Mecenat charakteryzuje dominacja dziatan
w interesie kultury, sztuki i sportu, nie ma tu §wiadczenia wzajemnego, polega
raczej na dyskretnym wsparciu, osoba wspierajaca jest nieznana i nieistotna.
Sponsoring jest dzialaniem nakierowanym na dominacje intereséw podmiotu
wspierajacego, istnieje tu istotna wzajemno$¢ §wiadczen, fakt dzialan oraz sam
sponsor jest znany publicznosci*. Celem sponsoringu jako gtéwnego sposo-
bu wsparcia kultury jest osiagniecie nie tylko rozglosu ale pozyskanie presti-
zowego tytulu ,sponsora” kultury, co odnosi sie¢ do kwestii wizerunkowych.
Potrzeba taka wynika takze z pobudek zwiazanych z poczuciem humanitar-
nym, charytatywnym udzialem w rozwoju spotecznym, kulturowym danej
zbiorowosci.

W przypadku sponsoringu medialnego moze on mie¢ charakter bezposred-
ni lub posredni. Bezposredni sponsoring to przekazywanie §rodkéw finanso-
wych na audycje czy audiowizualne ustugi na zadanie i oczekiwanie na jasne
okresélenie sponsora. Drugi rodzaj, czyli sponsoring posredni, jest skompli-
kowany a dotyczy sytuacji finansowania jakich§ wydarzen kulturalnych oraz
oczekiwania w zamian informacji medialnej na temat sponsora. Sponsoring
bezposredni ma swoje uregulowania prawne. Opiera si¢ na jasno okreslonych
zasadach, podczas gdy sponsoring posredni jest problematyczny, bowiem swo-
ja forma zbliza sie do reklamy. Wtasnie ten ostatni rodzaj sponsoringu stanowi
istotng kwestie wymagajaca podjecia zmian w obecnej interpretacji przepisow,
zwlaszcza w obszarze sponsoringu kultury.

20 L. Stecki, Sponsoring, Toruni 1995, s. 21.

2 Jeszcze inny charakter prawny ma darowizna, ktéra tylko w przypadky, kiedy jest tzw.
darowizng uwarunkowana $wiadczeniem wzajemnym moze by¢ kojarzona ze sponsoringiem.
Z kolei dotacje, subwencje i subsydia sa udzielane gléwnie przez instytucje publiczno-prawne
organizacjom prywatnym (fundacje) lub przedsiebiorcom. Na podstawie badan A. Sznajder,
Sponsoring, czyli jak promowac firme wspierajgc innych, Warszawa 2002.
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Zgodnie z art. 5 Konstytucji RP* Rzeczpospolita Polska strzeze dziedzic-
twa narodowego kierujac sie zasada zréwnowazonego rozwoju. Rzeczpospolita
Polska stwarza warunki upowszechniania i réwnego dostepu do débr kultury,
bedacej Zrédlem tozsamosci narodu polskiego, jego trwania i rozwoju. Zatem,
dziatalno$¢ zwiazana z ochrong kultury i dziedzictwa narodowego w szerokim
ujeciu (nie wylaczajac dazen do upowszechniania kultury) stanowi obowiazek
panstwa, jest realizacja waznych zadan publicznych. Tym samym, jak kazde
zadanie publiczne moze by¢ przedmiotem szeroko rozumianej wspotpracy
spolecznej. Instrumentami stuzacymi realizacji tej wspétpracy sa m.in. rekla-
ma kultury oraz sponsoring kultury.

Podstawowym aktem regulujacym zagadnienie dziatalnos$ci kulturalnej
jest ustawa z dnia 25 pazdziernika 1991 r. o organizowaniu i prowadzeniu
dziatalnosci kulturalnej?. Wedlug tej ustawy dziatalnos¢ kulturalna polega
na tworzeniu, upowszechnianiu i ochronie kultury. Dzialalno$¢ taka nie jest
dziatalnos$cia gospodarcza a prowadzi¢ ja moga osoby prawne, osoby fizycz-
ne oraz jednostki organizacyjne nie posiadajace osobowosci prawnej. Osoby
prawne oraz jednostki organizacyjne nie posiadajace osobowosci prawnej, kté-
rych podstawowym celem statutowym nie jest prowadzenie dziatalnosci kul-
turalnej, moga prowadzic¢ taka dziatalnos¢ w szczegé6lnosci w formie klubow,
$wietlic, domo6w kultury i bibliotek. Katalog form prowadzenia dzialalnosci
kulturalnej nie jest wyczerpujacy.

Z postanowien tych wynika, ze dzialalnos¢ kulturalna w rozumieniu ww.
ustawy nie jest dziatalnos$cia gospodarcza, czyli zarobkowa dziatalno$cia wy-
tworcza, budowlang, handlowa, uslugowa oraz poszukiwaniem, rozpozna-
waniem i wydobywaniem kopalin ze z16z, a takze dziatalnoscia zawodowa,
wykonywang w sposo6b zorganizowany i ciagly**. W konsekwencji dziatania
wspierajace kulture, zwlaszcza ja upowszechniajace i chronigce, wykonywane
na podstawie ww. ustawy nie stanowia dzialalnosci gospodarczej w rozumie-
niu ustawy o swobodzie dziatalno$ci gospodarcze;j.

Ustawa o organizowaniu i prowadzeniu dziatalnosci kulturalnej reguluje
takze zagadnienie mecenatu. Pafistwo sprawuje mecenat nad dzialalno$cia kul-

22 Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r. uchwalona przez
Zgromadzenie Narodowe w dniu 2 kwietnia 1997 r., przyjeta przez Nardd w referendum
konstytucyjnym w dniu 25 maja 1997 r., podpisana przez Prezydenta Rzeczypospolitej
Polskiej w dniu 16 lipca 1997 r. Dz.U. z 1997 r., Nr 78, poz. 483 z p6z. zm.

23 Tj. Dz.U. z 2001 r., Nr 13, poz. 123.

2% Ustawa z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie dziatalnoéci gospodarczej, tj. Dz.U.
z 2010 r., Nr 220, poz. 1447 z p6z. zm.
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turalng, ktéry polega na wspieraniu i promocji twérczosci, edukacji i oswiaty
kulturalnej, dzialan i inicjatyw kulturalnych oraz opieki nad zabytkami. Me-
cenat taki sprawuja takze organy jednostek samorzadu terytorialnego w za-
kresie ich wtasciwos$ci. Podmioty prowadzace dzialalno$¢ kulturalna moga
otrzymywac dotacje od panstwa na realizacje zadan panstwowych. Organiza-
cje pozarzadowe prowadzace dziatalno$¢ kulturalng moga otrzymywac dotacje
z budzetu panstwa w czesci, ktérej dysponentem jest minister wlasciwy do
spraw kultury i ochrony dziedzictwa narodowego na zadania objete mecena-
tem panstwa, w tym dotacje na wydatki inwestycyjne. Ustawa o organizowaniu
i prowadzeniu dzialalnosci kulturalnej nie odnosi sie do kwestii sponsoringu
kultury. Zagadnienie sponsoringu kultury nalezy wiec rozpatrywa¢ w odnie-
sieniu do regulacji ogdlnych.

Prawne aspekty sponsoringu

Sponsoring to metoda promowania towaréw lub uslug przedsiebiorcy. Istota
sponsoringu jest z reguly dazenie do polepszenia wizerunku przedsiebiorcy
poprzez finansowanie okreslonej dzialalnosci, w tym kulturalnej. Sam sponso-
ring jest zdefiniowany w kilku aktach prawnych. Kazda z tych definicji odnosi
sie do konkretnego przedmiotu regulacji.

I tak, przykladowo w ustawie z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie zdro-
wia przed nastepstwami uzywania tytoniu i wyrobéw tytoniowych® w art. 2
pkt 8 przyjeto, iz ,,sponsorowanie" jest to wspieranie w formie finansowej lub
rzeczowej dziatalnos$ci oséb i instytucji, zwigzane z eksponowaniem nazw pro-
duktéw i firm handlowych oraz ich symboli graficznych. Definicja ta odnosi
sie do sponsoréw wytwarzajacych wyroby tytoniowe. W art. 8 ust. 2 wprowa-
dzono postanowienie, ze zabrania sie sponsorowania przez firmy tytoniowe
dziatalnosci sportowej, kulturalnej, o§wiatowej, zdrowotnej i spoteczno-po-
litycznej. Jednak w doktrynie istnieje poglad, iz nie ma przeszkéd prawnych,
aby firmy takie sponsorowaly bezposrednio podmioty prowadzace dzialalnos¢
wymieniong w art. 8 ust. 2, w tym dziatalnos¢ kulturalng®.

Z kolei w ustawie z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzez-
wosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi? w art. 2! pkt 4 ,,sponsorowanie” jest

% Dz.U.z 1996 r., Nr 10, poz. 55.

26 M.Oz0g, Zasady prowadzenia dzialalnosci sponsorowanej, [w:] Prawo Reklamy
i Promocji, (red.) E. Traple, Warszawa 2007, s. 59.

27 Tj. Dz.U. z 2007 r., Nr 70, poz. 473.
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okreslane jako — bezposrednie lub posrednie finansowanie lub wspétfinanso-
wanie dziatalnosci oséb fizycznych, os6b prawnych lub jednostek organiza-
cyjnych nieposiadajacych osobowosci prawnej, dla upowszechniania, utrwa-
lania lub podniesienia renomy nazwy, producenta lub dystrybutora, znaku
towarowego lub innego oznaczenia indywidualizujacego przedsigbiorce, jego
dziatalno$¢, towar lub ustuge, w zamian za informowanie o sponsorowaniu.
Natomiast informowanie o sponsorowaniu to prezentowanie informacji za-
wierajacej nazwe sponsora lub jego znak towarowy w zwiazku ze sponsoro-
waniem. Ta definicja jest wlasciwa i uzyteczna w odniesieniu do informowania
o sponsorach kultury. Zgodnie z art. 13 ww. ustawy zabrania si¢ informowania
o sponsorowaniu imprez sportowych, koncertéw muzycznych oraz innych im-
prez masowych? przez producentéw i dystrybutoréw napojéw, ktérych za-
sadnicza dziatalno$¢ stanowi produkcja lub sprzedaz napojéw alkoholowych
zawierajacych od 8% do 18% alkoholu, w jakikolwiek inny sposéb niz poprzez
umieszczanie wewnatrz dziennikéw i czasopism, na zaproszeniu, bilecie,
plakacie, produkcie lub tablicy informacyjnej zwiazanej z okres$lona impreza
nazwy producenta lub dystrybutora oraz jego znaku towarowego, z takim za-
strzezeniem, iz informowanie o sponsorowaniu moze by¢ prowadzone w radiu
i telewizji pod warunkiem, iz bedzie ograniczone wytacznie do podania nazwy
producenta lub dystrybutora napojéw zawierajacych do 18% alkoholu lub jego
znaku towarowego, a informacja ta nie bedzie prezentowana w telewizji przez
osobe fizyczna lub z wykorzystaniem wizerunku postaci ludzkiej®.

Z powyzszych postanowien wynika, ze poza zakazami dotyczacymi spon-
sorowania okreslonych wyrobéw alkoholowych dopuszcza si¢ generalnie in-
formowanie o sponsorowaniu w srodkach masowego przekazu.

2 Przez impreze masowa nalezy rozumie¢ impreze masowa artystyczno-rozrywko-

wa z wyjatkiem imprez organizowanych w teatrach, operach, operetkach, filharmoniach,
kinach, muzeach, bibliotekach, domach kultury i galeriach sztuki lub w innych podobnych
obiektach, organizowanych w szkotach i placéwkach oswiatowych przez zarzadzajacych
tymi szkolami i placéwkami, — jezeli rodzaj imprezy odpowiada przeznaczeniu obiektu
lub terenu, gdzie ma si¢ ona odby¢ (zob. ustawa z dnia 20 marca 2009 r. o bezpieczenistwie
imprez masowych, Dz.U. z 2009 r., Nr 62, poz. 504 )

2 Ponadto, zabrania sie informowania o sponsorowaniu przez producentéw i dystry-
butoréw napojéw alkoholowych, ktérych zasadnicza dziatalno$¢ stanowi produkcja lub
sprzedaz napojow alkoholowych zawierajacych od 8% do 18% alkoholu oraz informowania
o sponsorowaniu przez producentéw i dystrybutoréw napojéw zawierajacych powyzej 18%
alkoholu. Zob. art. 45% ustawy ,,kto wbrew postanowieniom zawartym w art. 131 prowadzi
reklame lub promocje napojéw alkoholowych lub informuje o sponsorowaniu imprezy
masowej podlega grzywnie od 10 000 do 500 000 zlotych”
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Sponsorowanie w mediach audiowizualnych

Konwergencja technologiczna, ktéra jest procesem postepujacym w dziedzi-
nie mediéw audiowizualnych, powoduje powstawanie pytan na temat zakresu
odpowiedzialnosci za dziatania audiowizualne dotyczace takze kultury oraz
mozliwosci egzekwowania tej odpowiedzialno$ci w ramach generalnego obo-
wiazku wladz publicznych, wynikajacego z konstytucyjnego porzadku praw-
nego. Zadaniem radiofonii i telewizji jest dostarczanie informacji, udostep-
nianie débr kultury i sztuki, ulatwianie korzystania z o§wiaty i dorobku nauki,
upowszechnianie edukacji obywatelskiej, dostarczanie rozrywki, popieranie
krajowej twdrczosci audiowizualnej, a zadania stanowia wytyczne ochrony in-
teresu publicznego w sektorze audiowizualnym a takze wyznaczaja kierunki
i zakres dozwolonej ingerencji. Ta generalna zasada musi by¢ uwzgledniona
w przypadku nowych regulacji dotyczacych zasad reklamy i sponsoringu kul-
tury w nowych warunkach cyfrowych.

Rozwdj ustug elektronicznych powoduje pewne trudnos$ci w zakresie re-
gulacji zawarto$ci programowej medidéw. Przyczyna takiego stanu rzeczy jest
fakt, ze system prawny nie nadaza za rozwojem techniki i procesami rynko-
wymi. Zagadnienie to dotyczy bezposrednio celéw interesu publicznego zwia-
zanych z ochrona kultury. Odnosi sie w szczegdlnosci do réznych aspektéw
dostepu do rodzimej kultury oraz jej rozwoju w kontekscie wptywu, jaki wy-
wiera na spoteczenstwo kultura masowa.

W ustawie z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji w art. 4 wpro-
wadzono definicje sponsorowania, wedlug ktérej sponsorowaniem jest kazdy
wklad w finansowanie ustugi medialnej lub audycji, przez podmiot, ktdry nie
dostarcza ustug medialnych i nie produkuje audycji, w celu promocji jego na-
zwy, firmy, renomy, dziatalno$ci, towaru lub ustugi, znaku towarowego lub
innego oznaczenia indywidualizujacego®. Definicja ta odnosi sie do sponso-
rowania audycji (np. o charakterze kulturalnym) lub innych przekazéw. Zgod-
nie z art. 17 ust. 1 sponsorowane audycje lub inne przekazy sa oznaczane
przez wskazanie sponsora na ich poczatku lub na koncu. Wskazanie sponsora

30" Do nowelizacji implementacyjnej definicja sponsorowania obejmowata bezposred-
nie lub posrednie finansowanie albo wspétfinansowanie tworzenia lub rozpowszechniania
audycji lub innych przekazéw, przez podmiot niebedacy nadawca lub producentem audy-
¢ji, dla upowszechnienia, utrwalenia lub podniesienia renomy nazwy, firmy, towaru lub
ustugi, znaku towarowego lub innego oznaczenia indywidualizujacego sponsora lub jego
dzialalnos¢.
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moze zawierac tylko jego nazwe, firme, znak towarowy lub inne oznaczenie
indywidualizujace przedsigbiorce lub jego dziatalno$¢, widok jednego towaru
lub ustugi. Wskazanie sponsora nie moze zawiera¢ nazwy, firmy, znaku towa-
rowego lub innego oznaczenia indywidualizujacego przedsiebiorce lub jego
dzialalno$¢, widoku towaru albo ustugi, ktérych reklama jest zakazana. Spon-
sor nie moze wplywac na tre$¢ audycji lub innego przekazu oraz ich miejsce
w programie w sposob ograniczajacy samodzielno$¢ nadawcy. Sponsorowanie
nie zwalnia nadawcy od odpowiedzialnosci za tre$¢ audycji. Sponsorowane au-
dycje lub inne przekazy nie moga zacheca¢ do kupna lub innego udostepniania
towar6w lub ustug sponsora lub osoby trzeciej. Zabronione jest sponsorowanie
audycji lub innych przekazéw przez partie polityczne, zwiazki zawodowe, or-
ganizacje pracodawcow, osoby fizyczne lub osoby prawne, ktérych zasadnicza
dziatalno$¢ stanowi produkcja lub sprzedaz towaréw lub swiadczenie ustug,
o ktérych reklama jest zakazana.

Zabronione jest sponsorowanie audycji i innych przekazéw przez podmio-
ty prowadzace dziatalno$¢ w zakresie gier cylindrycznych, gier w karty, gier
w kosci, przyjmowania zakladéw wzajemnych i gier na automatach.

Ponadto, zabronione jest sponsorowanie serwiséw informacyjnych, z wy-
jatkiem sportowych i prognozy pogody, audycji publicystycznych o tresci
spoteczno-politycznej, audycji poradniczych i konsumenckich oraz audycji
wyborczych lub bezposrednio zwigzanych z kampania wyborcza.

Powyzsze przepisy odnoszg si¢ do wskazan sponsorskich, dotyczacych
sponsorowanej audycji lub innego przekazu. Nie sa przepisami regulujacy-
mi zobowiazania nadawcy wobec tzw. sponsoringu pasywnego, posredniego,
ktéry polega na sponsorowaniu nie audycji a wydarzenia (np. sztuka teatralna,
koncert, widowisko). Nie nalezy myli¢ pojecia sponsorowania audycji z poje-
ciem informowania o sponsorowaniu np. wydarzenia kulturalnego. Czesto,
w imprezach sportowych informowanie o sponsorze takich imprez stanowi
podstawe do udzielenia upustu przez organizatora za transmisje wydarzenia.
Oczywiscie takie dziatania maja wylacznie charakter biznesowy. Ze wzgledu
na walory emisji imprezy sportowej informowanie o jej sponsorze moze by¢
atrakcyjnym elementem negocjacji pomiedzy nadawcg a organizatorem im-
prezy.

W przypadku wydarzen kulturalnych, nalezy mie¢ na uwadze wskazane
powyzej zapisy konstytucyjne zobowiazujace do dzialann upowszechniajacych
kulture. W zadaniach radiofonii i telewizji ze wzgledu na ich szczegdlny cha-
rakter i funkcje spoleczne, obok dostarczania rozrywki w art. 1 ustawy o ra-
diofonii i telewizji wymienia sie: dostarczanie informacji, udostepnianie débr
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kultury i sztuki, utatwianie korzystania z oswiaty i dorobku nauki oraz upo-
wszechnianie edukacji obywatelskiej. W szczegdlnosci dotyczy to programow
nadawcy publicznego, ktére zgodnie z art. 21 ust. pkt 5 ww. ustawy maja stuzy¢
rozwojowi kultury, nauki i o§wiaty, ze szczegdlnym uwzglednieniem polskiego
dorobku intelektualnego i artystycznego. W praktyce nadawcy unikaja infor-
mowania o sponsorach wydarzen artystycznych, kulturalnych powolujac sie
na przepisy zakazujace kryptoreklamy. Szczegélnie problematyczna wydaje
sie kwestia product placement. Przedsiewziecie to polega na wizualnym lub
werbalnym ulokowaniu produktu (towaru lub ustugi) charakterystycznego dla
danej dzialalnosci przedsiebiorstwa celem jego promocji.

Z kolei reklama ukryta (czyli kryptoreklama) jest przedstawianie w au-
dycjach towaréw, ustug, nazwy, firmy, znaku towarowego lub dziatalnosci
przedsigbiorcy bedacego producentem towaru lub §wiadczacego ustugi, jezeli
zamiarem nadawcy, w szczegdlnosci zwiazanym z wynagrodzeniem lub uzy-
skaniem innej korzysci, jest osiagniecie skutku reklamowego oraz jezeli moz-
liwe jest wprowadzenie publiczno$ci w blad co do charakteru przekazu. W dy-
rektywie Nr 2007/65/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 grudnia
2007 r. zmieniajacej dyrektywe Rady 89/552/EWG w sprawie koordynacji nie-
ktorych przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw
czlonkowskich, dotyczacych wykonywania telewizyjnej dzialalnosci transmi-
syjnej* wprowadzono definicje product placement. Lokowanie produktéow to
dowolna forma handlowego przekazu audiowizualnego polegajaca na tym, ze
w zamian za oplate lub podobne wynagrodzenie, w danej audycji przedsta-
wia sie lub nawiazuje do produktu, ustugi lub ich znaku towarowego w taki
sposob, ze stanowia one element samej audycji. Zgodnie z postanowieniami
dyrektywy zakazuje sie ukrytych handlowych przekazéw audiowizualnych.
Lokowanie jest zakazane, z wyjatkiem lokowania w utworach kinematogra-
ficznych, filmach i serialach wyprodukowanych na uzytek audiowizualnych
ustug medialnych, w audycjach sportowych oraz audycjach rozrywkowych,
lub w przypadku, gdy nie dochodzi do ptatnosci, ale jedynie do dostarczenia
bezptatnie pewnych towaréw lub ustug, takich jak rekwizyty i nagrody, po
to, aby zostaly zaprezentowane w audycji. W innych przypadkach widzowie
musza by¢ wyraznie poinformowani o zastosowaniu lokowania produktu. Au-
dycje, w ktoérych stosuje sie lokowanie produktu oznacza si¢ odpowiednio na
poczatku, na konicu oraz w momencie wznowienia po przerwie reklamowej,
tak, aby unikna¢ wprowadzenia widzéw w blad.

31 Dz.U.L 3322z18.12.2007, s. 27.
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Na zasadzie wyjatku panstwa czlonkowskie moga odstapi¢ od wymogéw
informowania, o ile dana audycja nie zostala wyprodukowana przez dostawce
ustug medialnych ani przedsiebiorstwo z nim zwiazane ani wtedy, gdy taka
produkcja nie zostata przez te podmioty zlecona. Lokowanie produktu tym
rozni sie¢ od sponsorowanej prezentacji produktu, ze jest ono wbudowane
w akcje audycji. Lokowanie tematéw oraz nieodplatne umieszczanie rekwizy-
téw nie jest traktowane jako lokowanie produktu.

Z kolei handlowy przekaz audiowizualny wedtug dyrektywy oznacza ob-
razy z dzwiekiem lub bez niego, ktére maja stuzy¢ bezposredniemu lub po-
$redniemu promowaniu towaréw, ustug lub wizerunku osoby fizycznej lub
prawnej prowadzacej dzialalnos¢ gospodarcza. Obrazy te towarzysza audycji
lub zostaja w niej umieszczone w zamian za oplate lub podobne wynagrodze-
nie lub w celach autopromocji. Formy handlowego przekazu audiowizualnego
obejmuja miedzy innymi: reklame telewizyjng, sponsorowanie, telesprzedaz
i lokowanie produktu. Ukryty handlowy przekaz audiowizualny oznacza pre-
zentowanie w audycjach — za pomocg stéw lub obrazéw — towaréw, ustug,
firmy, znaku towarowego lub dziatalno$ci producenta towaréw lub ustugodaw-
cy, jezeli prezentacja ta w zamierzeniu dostawcy ustug medialnych ma stuzy¢
za reklame i moze wprowadza¢ odbiorcéw w blad co do swojego charakteru.
Uznaje sie, Ze prezentacja jest zamierzona w szczeg6lnosci, jezeli jest dokony-
wana w zamian za optate lub podobne wynagrodzenie.

We wskazanych powyzej definicjach podkresla sie odplatny charakter prze-
kazu, co oznacza, ze brak odplatnosci za emisje czy upowszechnienie informa-
cji o sponsorze nie spelnia przestanek definicyjnych i nie jest objete rygorami
regulacji. Ponadto, przekaz ten musi by¢ zwiazany z dzialalnoscia gospodar-
czg a dziatalno$¢ kulturalna realizowana na podstawie ustawy o organizowa-
niu i prowadzeniu dziatalnosci kulturalnej nie ma takiego charakteru. Nalezy
takze podkresli¢, ze celem sponsorowania wydarzen kulturalnych, czy innych
elementow dziatalnosci kulturalnej, czy samego prowadzenia takiej dziatal-
nosci (ktéra co do zasady nie jest dzialalnoscia gospodarcza w rozumieniu
wlasciwych przepiséw) jest przede wszystkim realizacja zadan o charakterze
publicznym, czynny udzial w zyciu spolecznym i kulturowym. Efektem takich
dziatan jest uzyskanie prestizu sponsora, czy mecenasa kultury. Niekoniecznie
celem jest pozyskanie reklamy lub promocji wlasnej firmy, towaru czy ustugi.
Podmioty prywatne, ktére faktycznie biora udzial we wspétpracy z podmio-
tami prowadzacymi dzialalno$¢ kulturalna i w ten sposéb partycypuja w dzia-
talnosci kulturalnej prowadza wtasna aktywno$c¢ reklamowa dotyczaca wta-
snych dzialan gospodarczych w sposéb odplatny na zasadach komercyjnych.
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Tak tez powinna by¢ reklamowana dziatalno$¢ gospodarcza prowadzona na
rzecz kultury. Natomiast informowanie o sponsorowaniu dziatalnosci kultu-
ralnej (w tym prowadzeniu dziatalnosci kulturalnej, ktéra moze przejawiac sie
w rézny sposob, takze poprzez finansowanie kultury) nie wypelnia przestanek
pojecia reklamy (komercyjnej). Definicja reklamy, zawarta w dyrektywie nie
obejmuje reklamy dzialalnosci kulturalne;j.

Dzialalnos$é charytatywna jako przedmiot reklamy

Zgodnie z art. 3 ust. 1 ustawy z dnia 24 kwietnia 2003 r. o dziatalno$ci pozytku
publicznego i o wolontariacie®* dzialalnoscia pozytku publicznego jest dziatal-
nosc¢ spolecznie uzyteczna, prowadzona przez organizacje pozarzadowe w sfe-
rze zadan publicznych okre§lonych w ustawie, w tym m.in. obejmuje zadania
w zakresie kultury, sztuki, ochrony débr kultury i dziedzictwa narodowego.

Organizacjami pozarzadowymi s, niebedace jednostkami sektora finanséw
publicznych, w rozumieniu przepiséw o finansach publicznych oraz niedziata-
jace w celu osiagniecia zysku, osoby prawne lub jednostki nieposiadajace oso-
bowosci prawnej utworzone na podstawie przepiséw ustaw, w tym fundacje
i stowarzyszenia. Zatem, ta sama dziatalno$¢ (o charakterze niekomercyjnym,
jej gléwnym celem nie jest osiagniecie zysku), takze kulturalna podlega wyraz-
nemu uprzywilejowaniu w przepisach o radiofonii i telewizji.

Zgodnie z art. 23a. ust. 1 ustawy o radiofonii i telewizji jednostki publicznej
radiofonii i telewizji stwarzaja organizacjom pozytku publicznego mozliwosé
nieodptatnego informowania o prowadzonej przez te organizacje dziatalno-
$ci nieodptatnej. Przepis ten nie wyklucza prawa nadawcy do informowania
o dziatalnosci organizacji pozytku publicznego w szerszym zakresie. Krajowa
Rada moze okresli¢, w drodze rozporzadzenia, tryb postepowania zwigzanego
z nieodptatnym informowaniem o prowadzonej przez organizacje pozytku pu-
blicznego dziatalnosci nieodptatnej, uwzgledniajac potrzeby tych organizacji
oraz obowiazki jednostek publicznej radiofonii i telewizji.

Powyzszy przepis wyraznie umozliwia a nawet nakazuje informowanie
o prowadzeniu dziatalno$ci kulturalnej (formy jej prowadzenia nie sa objete
katalogiem wyczerpujacym) w mediach publicznych pod warunkiem, ze taka
dziatalnos¢ prowadza organizacje pozytku publicznego. Tym samym trudno
taki przekaz zakwalifikowac¢ jako kryptoreklame, lokowanie produktu czy han-
dlowy przekaz audiowizualny.

32 Tj. Dz.U. z 2003 r., Nr 96, poz. 873.
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W przypadku przekazéw charytatywnych Krajowa Rada Radiofonii i Te-
lewizji wyrazila swoje stanowisko®. W informacji tej stwierdzono, ze ,prze-
kazy popierajace okreslona idee lub akcje charytatywna, powigzane z zacheta
do zakupu okreslonego produktu badz ustugi komercyjnej, lub uzalezniajacy
przekazanie srodkéw na cele charytatywne przez inny podmiot komercyjny
od oczekiwanych zachowan konsumenta, szczegdlnie zwiazany z zakupem
towaru lub skorzystania z ustug tego podmiotu, stanowia reklame w rozumie-
niu obowiazujacych przepiséw powinny by¢ oznakowane w spos6b okreslony
w tych przepisach, a czas ich emisji wliczany bedzie do limitu reklamowego
nadawcy”. Stanowisko to mozna interpretowac w taki sposéb, iz w przypadku
informowania o sponsorowaniu kultury lub o prowadzeniu dziatalnosci kultu-
ralnej (takze w ramach dzialalno$ci pozytku publicznego), przy wskazaniu np.
znaku towarowego sponsora takie czynno$ci moglyby by¢ uznane za dziatania
reklamowe. Podejscie takie ogranicza w sposdb istotny mozliwos¢ szerzenia
informacji o sponsorowaniu kultury. Tym samym, przekaz spoteczny zawie-
rajacy elementy identyfikacyjne danego przedsigbiorce moze by¢ uznany za
kryptoreklame. Nawet, jesli sam przekaz nie ma charakteru odptatnego a fi-
nansowy aspekt odnosic si¢ bedzie jedynie do celéw spolecznie pozadanych
w interesie publicznym.

Reklama kultury w swietle przepiséw ustawy
Prawo prasowe

Analiza przepiséw dot. informowania o sponsorowaniu kultury dotyka pro-
blematyki reklamy nieodplatnej. Problem ten jest szczegélnie widoczny na
gruncie przepiséw regulujacych dziatalnos¢ prasowa. Nalezy tu podkresli¢,
ze dziatalnos¢ medialna nieuregulowana w przepisach ustawy o radiofonii
i telewizji moze by¢ regulowana w przepisach ustawy Prawo prasowe, ktérej
postanowienia stanowia lex generali wobec przepiséw ustawy medialnej.
Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe** reguluje zagadnienia
zwigzane z reklama w art. 12 ust. 2, ktéry dotyczy tzw. kryptoreklamy oraz
w art. 36. Zgodnie z art. 36 ww. ustawy, ogloszenia i reklamy nie moga by¢
sprzeczne z prawem i zasadami wspotzycia spotecznego. Natomiast w swietle

3 Stanowisko Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z 18 maja 2010 roku w sprawie za-

sad emitowania przekazéw o charakterze charytatywnym dostepne na stronie: http://www.
krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/stanowiska/st2010/przekazy_charytatywne.pdf.
3 Tj.Dz.U. 2 1989 ., Nr 34, poz. 187, dalej ,upp”
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przepisu art. 42 ust. 2, wydawca oraz redaktor sa zwolnieni z odpowiedzialno-
$ci za tres¢ ogloszen i reklam opublikowanych zgodnie z art. 36. Ustawa do-
puszcza mozliwo$¢ zamieszczania w prasie reklam, o ile nie sa one sprzeczne
z prawem, a wiec wedlug J. Sobczaka® z wszelkimi normami prawa zawartymi
w Konstytucji, ustawach oraz dekretach, rozporzadzeniach i zarzadzeniach.
Ustawodawca jednak wylaczyt mozliwos¢ zamieszczania w prasie reklam
i ogloszen bezplatnych. W takiej sytuacji odpowiedzialno$¢ za ich tres¢ spada
na redakcje®. Tym samym, gdybysmy mieli do czynienia z ,reklama o charak-
terze niekomercyjnym, np. z przekazem dot. kultury’, odpowiedzialno$¢ za
taki przekaz ponositby wydawca (redakcja). Za zakazem zamieszczania bez-
platnych reklam oraz ogloszen opowiada sie doktryna, wedtug ktérej przy-
zwolenie na takie dzialania byloby sprzeczne z wieloma ustawami. Byloby to
m.in. dziatanie zmierzajace do pogorszenia pozycji konkurentéw na rynku
prasowym. Specyfika reklamy spotecznej (w tym reklamy kultury) powoduje,
Ze w przewazajacej mierze jest ona rozpowszechniana bezptatnie. Interesujace
stanowisko w tej kwestii prezentuja I. Mika oraz J. Szwaja, ktorzy uznali, ze
przepis art. 36 ust. 1 upp nie wprowadza zakazu zamieszczania reklam nieod-
platnych. Wniosek taki mozna wysnu¢ z przepiséw art. 36 ust. 1, w zwiazku
z art. 42 ust. 2 upp. W przypadku nieodplatnej reklamy bedzie ona stanowita
material odredakcyjny a w konsekwencji, ze wzgledu na jej nieodptatny cha-
rakter, wydawca i redaktor nie beda zwolnieni od odpowiedzialnosci za jej
tres¢. W zakresie naruszenia dobr osobistych — art. 23, 43 kodeksu cywilne-
go¥’, odpowiedzialnosc¢ ta bylaby ograniczona przy spelnieniu przestanki, ze
wydawca i redaktor dotozyli nalezytej starannosci uznajac, ze reklama nie jest
sprzeczna z prawem i zasadami wspoétzycia spolecznego. Tym samym redaktor
oraz wydawca beda ponosi¢ odpowiedzialno$¢ na zasadach ogélnych®. Jednak
w przypadku stwierdzenia, ze w materiale, traktowanym ze wzgledu na prze-
stanke nieodplatnosci jako odredakcyjnym, znajduja sie tresci reklamy kultury
z elementami klasycznej reklamy komercyjnej, moglyby zaistnie¢ przestanki
uznania takiej dzialalnosci jako kryptoreklamy w rozumieniu przepisu art. 12

35 . Sobczak; Prawo prasowe, Warszawa 2000, s. 308.

36 Wyrok Sadu Apelacyjnego w Poznaniu z dnia 6 wrzesnia 1995 r., I AC 176/96;
»Wokanda” 1996, nr 8, s. 44.

37 Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. — Kodeks cywilny, Dz.U. z 1964 r., Nr 16, poz.
93 z p6z. zm.
38 Wyrok Sadu Apelacyjnego w Poznaniu z dnia 6 wrzesnia 1995 r., I AC 176/96;

~Wokanda” 1996, nr 8, s. 44.
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ust. 2 upp). Podobne zastrzezenia moglyby powsta¢ w dzialalnosci radiowej
i telewizyjnej z tym, Ze zastosowanie mialyby odpowiednie przepisy ustawy
o radiofonii i telewizji o reklamie ukrytej o czym byla mowa powyzej®.

Czesto w ramach kampanii spotecznej bedziemy spotykac sie z problema-
tyka spoleczng omawiang na famach szeroko rozumianej prasy. Nasuwa sie tu
pytanie, czy wowczas taki artykul tez powinien by¢ potraktowany jako czesé
tej kampanii i czy ma on charakter promujacy dana akcje. Jednoczesénie, czy
w warunkach informowania o takiej akcji, kiedy pojawi si¢ znak towarowy czy
nazwa przedsiebiorcy, takze mamy do czynienia z kryptoreklamg, zwlaszcza
kiedy przekazom tradycyjnym towarzyszy przekaz audiowizualny (np. na stro-
nach internetowych czasopisma).

Ze wzgledu na potrzebe implementacji postanowien dyrektywy o nowych
ustugach audiowizualnych oraz dostosowanie definicji do nowych warunkéw
technologicznych wydaje si¢ wskazane rozszerzenie postanowien w ustawie
o radiofonii i telewizji dotyczacych obowiazku informowania o dzialaniach
charytatywnych o dziatania w zakresie kultury — w szerokim ujeciu, takze
w przypadku dzialan wspélnych sektora publicznego i sektora prywatnego,
np. poprzez rozszerzenie zapiséw art. 23 a ustawy o radiofonii i telewizji na
podmioty prowadzace dziatalno$¢ kulturowa.

Posumowanie

Za zasade generalng nalezy uznad, ze zaréwno reklama spoleczna jak i samo
informowanie o sponsorze kultury jest dozwolone na gruncie przepiséw pol-
skiego prawa mediéw audiowizualnych. Informowanie to moze mie¢ cha-
rakter informacji w trakcie transmisji na zywo, w sytuacji relacji z imprezy
lub informacji o sponsorze danego wydarzenia kulturalnego. Informowanie
o sponsorowaniu nie jest reklamg, audiowizualnym przekazem handlowym
oraz lokowaniem produktu w rozumieniu dyrektywy o nowych ustugach au-
diowizualnych. Takie stanowisko wynika z cech reklamy kultury oraz charakte-
ru dziatalnosci kulturalnej, ktorej celem co do zasady nie jest uzyskanie zysku.
W przypadku dzialalno$ci kulturalnej prowadzonej przez organizacje poza-
rzadowe w rozumieniu ustawy o pozytku publicznym i wolontariacie informo-
wanie o ich dzialalnosci jest obowiazkiem dla nadawcy publicznego. Wydaje
sie koniczne rozszerzenie postanowien w ustawie o radiofonii i telewizji doty-

39 Problematyka ta szczegdlnie odnosi si¢ do dziatari zwiazanych z rozpowszechnia-

niem artykutéw sponsorowanych.
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czacych obowiazku informowania o dziataniach charytatywnych o dzialania
w zakresie kultury — w szerokim ujeciu, takze w przypadku dziatan wspélnych
sektora publicznego i sektora prywatnego. ,Reklama’, czyli kluczowe stowo
w §wiecie rozwoju mass mediéw to zjawisko spoleczne, ale réwniez stuzace
spoleczenstwu poprzez swoja szczegdlng odmiane ,reklame kultury” Trudno
ustali¢ granice, takze regulacyjne, pomiedzy przekazem, ktérego kluczowym
celem jest zysk a przykladowym no$nikiem czas, od przekazu, w ramach kté-
rego kto$ obdarowuje nas idea i podkresla nasza przynalezno$¢ kulturowa.



