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Artykut przedstawia regulacje zjawiska autopromocji w Konwenciji o telewizji ponadgranicznej,
dyrektywie o audiowizualnych ustugach medialnych oraz na gruncie polskiej ustawy o radiofonii
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szen nadawcy, zawierajgcych jedynie informacje o jego audycjach oraz o dodatkowych produk-
tach uzyskiwanych bezposrednio z audycji. Szczegodlne problemy zwigzane sg z autopromocjg
dostawcéw ustug audiowizualnych na zgdanie. Artykut ukazuje ztozono$¢ problematyki autopro-
mociji, problemy interpretacji przepiséw o autopromocji oraz koniecznos¢ wprowadzenia zmian
w ustawie o radiofonii i telewizji.
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l. Uwaga wstepna

Regulacja prawna dotyczgca autopromocji pojawita sie w polskiej ustawie o radiofonii i tele-
wizji stosunkowo niedawno. Zostata ona bowiem dodana na podstawie ustawy z dnia 25 marca
2011 r. o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji oraz niektérych innych ustaw’. Nalezy przy tym
zauwazyc, ze stan prawny obowigzujgcy do 23 maja 2011 r. byt niezgodny z obowigzujgcym
Polske prawem miedzynarodowym i unijnym. Zarowno bowiem Konwencja o telewizji ponadgra-
nicznej?, jak i dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych® zawieraty regulacje dotyczaca
autopromociji, traktowanej jako forma reklamy.

ll. Regulacja autopromocji w prawie miedzynarodowym i unijnym

Umowg miedzynarodowa, ktéra reguluje kwestie autopromocji jest wzmiankowana juz
Konwencja o telewizji ponadgranicznej. Dotychczas Konwencja ta byta raz zmieniana. Pierwotnie,
w wersji z 1989 r.4 regulacja autopromocji tam nie wystepowata. Pojawita sie dopiero wraz z jej
zmiang dokonang 9 wrzesnia 1998 r.5, na ktorg miata wptyw zmiana dyrektywy unijnej z dnia
30 czerwca 1997 r. zmieniajgca dyrektywe Rady 89/552/EWG w sprawie koordynacji niektérych
przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych Panstw Cztonkowskich dotyczgcych
wykonywania telewizyjnej dziatalnosci transmisyjnej®. Obecnie trwajg prace nad kolejng noweli-
zacjg Konwencji majgcg na celu dostosowanie jej do regulaciji unijnej’.

Zgodnie z obecnie obowigzujgcym Polske art. 2 lit. f Konwencji o telewizji ponadgraniczne;j
.reklama” to kazdy publiczny przekaz nadawany za optatg lub inng formg wynagrodzenia albo
w celach autopromocji, zmierzajgcy do promowania sprzedazy, zakupu lub wynajmu produktu lub
ustugi, promociji idei lub sprawy albo osiggniecia innego efektu pozadanego przez reklamodawce
lub samego nadawce. Autopromocja pojawia sie wiec w samej definicji reklamy jako forma wiasnej
promocji przez nadawce. W Raporcie wyjasniajgcym?® do Protokotu Poprawek do Konwencji o te-
lewizji ponadgranicznej® z 2002 r. wyraznie wskazano, ze promocje audycji czy programu nalezy
uznac za reklame w rozumieniu Konwenciji. ,Jednakze, nalezy ustanowi¢ wyjatek dla zapowiedzi
programéw dokonywanych wytgcznie w celach informacyjnych i bez charakteru promocyjnego”™ 0.
Jak juz wyzej wskazatam, obecnie trwajg prace nad projektem zmiany Konwencji o telewizji po-
nadgranicznej. W raporcie wyjasniajgcym do tego projektu zaznaczono, iz nalezy ustanowi¢ wy-
jatek dla zapowiedzi programoéw dokonywanych wytgcznie w celu informaciji. Podobnie, zwiastuny
zawierajgce urywki programéw powinny byc¢ traktowane jak programy. Tego typu reklamy nie

2 Konwencja sporzgdzona w Strasburgu dnia 5 maja 1989 r. (Dz. U. z 1995 r., Nr 32, poz. 160 z p6zn. zm.).

3 Dyrektywa z dnia 10 marca 2010 r. w sprawie koordynagji niektorych przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw czton-

kowskich dotyczacych $wiadczenia audiowizualnych ustug medialnych (dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych) (Dz.U. L 95 z 15.4.2010,
str. 1-24). Dyrektywa ta faktycznie pochodzi z 1989 r. z tym, ze byta kilkakrotnie zmieniana, a w 2010 r. zostat wydany akt ujednolicony. Polske akt ten
obowigzywat od czasu przystgpienia do Unii Europejskiej w dniu 1 maja 2004 r.

4 Zob. Konwencja z dnia 5 maja 1989 r. (Dz. U. z 1995 r., Nr 32, poz. 160).

5 Zob. Dz. U. z 2004 r., Nr 28, poz. 250.

6 Dziennik Urzedowy L 202, 30/07/1997 P. 0060-0070.

7 Zob. http://www.coe.int/t/dghl/standardsetting/media/T-TT/T-TT_2009_009FIN_fr%20Rapport%20expli.%20CETT.pdf (09.07.2015).
8 http://conventions.coe.int/Treaty/FR/Reports/Html/171.htm (8.7.2015).

9 Dz.U.z2004r., Nr28, poz. 250.

10 Punkt 103 Raportu. Pozyskano z: http://conventions.coe.int/Treaty/fr/Reports/Html/132.htm (08.07.2015).
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mogg zostac uznane za reklame w rozumieniu artykutu 15", Projektowany art. 15 Konwencji ma
dotyczyé¢ czasu trwania spotow reklamowych oraz spotéw z telesprzedazg. Tak wiec znamienne
jest, ze obok pojecia autopromociji pojawiajg sie takie terminy, jak ,zwiastun” oraz ,zapowiedz”.
Zapowiedzi nalezy traktowac jak audycje, a zwiastuny jak reklame, tyle ze do nich nie stosuje sie
przepisu dotyczgcego godzinowego limitu jej trwania.

Przepisem, ktory w pewnym zakresie odnosi sie do kwestii autopromociji, jest art. 12 Konwengiji.
Zasadniczo dotyczy on czasu trwania reklam i telesprzedazy, ale w ust. 4 stwierdza miedzy inny-
mi, ze w rozumieniu niniejszego artykutu z pojecia reklamy wytgcza sie ogtoszenia wytworzone
przez nadawce w zwigzku z jego wlasnymi programami i inne produkty bezposrednio zwigzane
z realizacjg celow tych programow.

Wzmiankowane ogtoszenia sg wiec generalnie reklama, tyle ze nie wlicza sie czasu ich
trwania do reklam i telesprzedazy. Wszystkie inne przepisy Konwencji dotyczgce reklamy majg
zastosowanie do tego typu ogtoszen, ktére sg jednoczesnie autopromocja.

W art. 18a Konwencji stwierdza sie natomiast, ze ustuga programowa nadawcy moze sie
sktada¢ z samej autopromociji. Zgodnie z definicjg zawartg w art. 2 lit. d ustuga programowa to
wszystkie czesci pojedynczej ustugi Swiadczonej przez danego nadawce w znaczeniu okreslo-
nym w poprzednim ustepie, a wiec program, jako pewna catos¢. W ramach kanatu poswieconego
jedynie autopromocji moga sie takze znalez¢ inne formy reklamowania, ale z uwzglednieniem
ograniczen okreslonych w artykule 12 ust. 1 i 2 Konwencji, a wiec z uwzglednieniem dziennego
i godzinowego limitu ich nadawania.

W prawodawstwie unijnym takze pojecie ,autopromocji” nie funkcjonowato od samego poczat-
ku'2. Pojawito sie ono dopiero w zwigzku ze zmiang dyrektywy dotyczgcej dziatalnosci telewizyjnej
w 1997 r.13, Obecnie po kolejnej zmianie z 2007 r.'* zostata ona uznana za forme handlowego
przekazu audiowizualnego, ktérego celem jest bgdz osiggniecie wynagrodzenia, bgadz wtasna
promocja (autopromocja) nadawcy. Termin ,autopromocja” pojawia sie takze w definicji reklamy
telewizyjnej, ktorej celem jest rowniez albo osiggniecie wynagrodzenia przez nadawce, albo pro-
mocja jego wiasnej osoby, czyli autopromocja.

W motywie 96 dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych'® stwierdzono, ze niezbed-
ne jest wyjasnienie, ze dziatania autopromocyjne stanowig szczegélng forme reklamy, w ktérych
nadawca telewizyjny promuje wtasne produkty, ustugi, programy lub kanaty; w szczegdlnosci
zwiastuny zawierajgce urywki programow powinny by¢ traktowane jak programy. Z motywu tego
wynika, ze zwiastuny zawierajgce jedynie informacje o audycjach, nalezy traktowa¢ na gruncie
dyrektywy jak audycje, a nie jak autopromocje. Nalezy zauwazy¢, ze w polskim jej ttumaczeniu
w koncowce postuzono sie pojeciem ,program”, ale prawidtowo sformutowanie to powinno zosta¢

media/T-TT/T-TT_2009_009FIN_fr%20Rapport%20expli.%20CETT.pdf (08.07.2015).

12 Zob. Dyrektywa Rady z dnia 3 pazdziernika 1989 r. w sprawie koordynacji niektorych przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych
Panstw Cztonkowskich, dotyczacych wykonywania telewizyjnej dziatalnosci transmisyjnej (Dz. Urz. L 298, z 17.10.1989, s. 0023-0030).

13 Zostato ono wprowadzone do dyrektywy z dnia 30 czerwca 1997 r., zmieniajgcej dyrektywe Rady 89/552/EWG, w sprawie koordynacji niektorych
przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych Panstw Cztonkowskich dotyczacych wykonywania telewizyjnej dziatalno$ci transmisyjnej
(Dz. Urz. L 202, 30/07/1997, s. 0060—0070).

4 Dyrektywa 2007/65/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 grudnia 2007 r. zmieniajgca dyrektywe Rady 89/552/EWG w sprawie koordy-
nacji niektorych przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich, dotyczgcych wykonywania telewizyjnej dziatalnosci
transmisyjnej (Dz. Urz. L 332, z 18.12.2007, s. 27 i n.).

5 Dyrektywa z dnia 10 marca 2010 r. w sprawie koordynacji niektorych przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkow-
skich dotyczgcych $wiadczenia audiowizualnych ustug medialnych (dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych) (wersja ujednolicona) (Dz.U. L 95
z15.4.2010, s. 1-24).
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przettumaczone jako ,audycja”. Tak we francuskim, jak i angielskim ttumaczeniu jednolicie w catej
dyrektywie postuzono sie pojeciem ,program”, ktéry w tych jezykach odpowiada polskiemu okresle-
niu ,audycji” oraz ,programu”. W polskim ttumaczeniu nazewnictwo jest niejednolite. W niektérych
miejscach stowo ,program” przettumaczono jako ,audycja”, a w innych, na przyktad w motywie
96, jako ,program”. Jest to pewien rodzaj dezinformaciji, zwtaszcza ze w polskim systemie praw-
nym ,audycja” i ,program” to dwa odrebne terminy zdefiniowane w ustawie o radiofonii i telewizji.
Wydaje sie jednak, ze z punktu widzenia prawa unijnego zwiastuny audycji powinny by¢ wytg-
czone z pojecia autopromociji. Stad wszelkie przepisy dotyczace przekazéw handlowych w ogoéle
nie powinny mie¢ do nich zastosowania.

Jednak tres¢ dyrektywy, a zwtaszcza jej art. 23'® wprowadza pewne watpliwosci. Nalezy
wskazac, ze wzmiankowany przepis odnosi sie do godzinowego czasu nadawania spotow rekla-
mowych i telesprzedazowych. Jego ust. 2 przewiduje, ze do 20% dozwolonego czasu w ciggu
godziny na rozpowszechnianie tychze spotéw nie wlicza sie miedzy innymi ogtoszen nadawcy
w zwigzKku z jego wiasnymi audycjami ani w zwigzku z produktami towarzyszgcymi wywodzgcymi
sie bezposrednio z tych audycji. Nie ma wiec watpliwosci, ze ogtoszenia te stanowig autopromocije,
tyle ze nie wlicza sie jej do godzinowego czasu trwania spotéw reklamowych i z telesprzedaza.
Problematyczne moze sie wiec okazaé rozréznienie z jednej strony pomiedzy zwiastunami audy-
cji (ktére nalezy traktowac jak audycje), z drugiej zas — ogtoszeniami nadawcy w zwigzku z jego
wiasnymi audycjami lub w zwigzku z produktami towarzyszgcymi wywodzgcymi sie bezposrednio
z tych audycji. W dyrektywie nie pojawia sie natomiast pojecie ,zapowiedzi audyc;ji”.

Z kolei art. 25 dyrektywy stanowi, iz przepisy niniejszej dyrektywy stosuje sie odpowiednio
do kanatéw telewizyjnych poswieconych wytgcznie reklamie i telesprzedazy oraz do kanatéw
telewizyjnych poswieconych wytgcznie autopromociji. Jednakze do kanatéw tych nie stosuje sie
rozdziatu VI'7, a takze art. 20'8 i 23"°. W motywie 101 stwierdzono, Ze niniejszg dyrektywe po-
winno sie stosowac do kanatéw przeznaczonych wytgcznie na telezakupy lub na autopromocije,
bez elementéw zwyktych programéw, takich jak informacje, transmisje sportowe, filmy, programy
dokumentalne i teatralne, jedynie do celéw niniejszej dyrektywy i bez uszczerbku dla wigczenia
tych kanatéw w zakres innych instrumentéow Unii. Takze w tym przypadku aktualne pozostaje
pytanie, czym jest autopromocja, skoro zwiastuny audycji sg uwazane za audycje (motyw 96
dyrektywy) i w ramach kanatow telewizyjnych poswieconych wytgcznie autopromociji, zgodnie
z motywem 101, nie powinny by¢ rozpowszechniane.

Co ciekawe w stosunku do kanatéw poswieconych wytgcznie autopromocji, zgodnie z ana-
lizowang dyrektywa, nie stosuje sie przepisu okreslajgcego godzinowy limit nadawania reklam.
Jest to rozwigzanie odmienne od tegoz przyjetego na gruncie Konwenciji o telewizji ponadgranicz-
nej. Jednak zgodnie z art. 27 ust. 1 Konwencji strony, bedgce cztonkami Unii Europejskiej, bedg
w stosunkach wzajemnych kierowac sie przepisami Unii, a wiec tym samym nie bedg stosowac
regut wynikajgcych z niniejszej konwencji, z wyjatkiem sytuacji, w ktorej dana kwestia nie jest

16 Art. 23 dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych.
1. Czas nadawania telewizyjnych spotéw reklamowych i spotéw telesprzedazowych nie moze w danej godzinie zegarowej przekracza¢ 20%.
2. Ustepu 1 nie stosuje sig do ogtoszen nadawcy w zwigzku z jego wtasnymi audycjami ani w zwigzku z produktami towarzyszacymi wywodzgcymi
sie bezposrednio z tych audycji, do ogtoszen sponsorowanych ani do lokowania produktu.

17 Rozdziat VI nosi tytut: Promocja dystrybucji i produkcji programéw telewizyjnych.
8 Dotyczy mozliwosci przerywania audycji spotami z reklamg i telesprzedaza.

19 Dotyczy maksymalnego godzinowego czasu rozpowszechniania reklam i telesprzedazy.
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regulowana przepisami UE. W tym zakresie mozna wiec stosowac tagodniejsze przepisy wyni-
kajgce z dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych.

Na zakonczenie tej czesci rozwazan nalezy nadmienié, ze w prawie unijnym brakuje pozy-
tywnej definicji ,autopromocji”, jak réwniez ,zwiastuna” czy zapowiedzi. Istotne jest jednak rozwa-
zenie kwestii czy prawo krajowe moze w zakresie autopromocji przewidzie¢ regulacje surowszg
i zaliczy¢ zwiastuny do reklamy. Zgodnie z art. 4 dyrektywy panstwa cztonkowskie mogg zobo-
wigza¢ dostawcow ustug medialnych podlegajgcych ich jurysdykcji do przestrzegania bardziej
szczegotowych lub surowszych przepisow w dziedzinach, ktore podlegajg koordynacji na mocy
niniejszej dyrektywy, pod warunkiem ze przepisy takie sg zgodne z prawem unijnym. O ile wiec
takie surowsze przepisy zostang wprowadzone w celu ochrony interesu nadrzednego, bedzie
to dopuszczalne i zgodne z art. 56 TFUE?C. Interes ogolny to taki, ktérego celem jest realizacja
jakiegos celu ogodlnospotecznego. Nie moze mie¢ on charakteru gospodarczego. ,Za wymogi
imperatywne dotyczace interesu ogdlnego Trybunat uznat dotychczas: ochrone konsumentow,
ochrone ludnoséci w odniesieniu do ustug wykonywanych przez przedstawicieli wolnych zawodow,
ochrone os6b wykonujgcych dziatalnos$¢ artystyczng przy posrednictwie pracy, réznego rodzaju
wartosci w ramach polityki kulturalnej, na przyktad ochrone pluralizmu rozgtos$ni radiowych, ochrone
wiasnosci przemystowej, ochrone w zakresie spraw socjalnych, spéjno$é regulacji podatkowej™!.
Sadze, ze przypadku uznania zwiastunéw za autopromocje, celem wprowadzenia takiej surow-
szej regulacji moze by¢ dobro odbiorcéw, ktorzy sg zmuszani do ich oglgdania. Powotywanie sie
w tym przypadku na prawo do informaciji spoteczenstwa o tym, co bedzie nadawane w najblizszym
czasie, wydaje sie by¢ nieporozumieniem. Realizacji tego bowiem celu stuzg spisy programéw
telewizyjnych, ktére sg powszechnie dostepne oraz zapowiedzi poszczegodlnych audycji. Interes
widza zostaje naruszony poprzez epatowanie bez uprzedzenia zwiastunami, ktére dodatkowo nie
sg wprowadzone do siatki programowej tak, aby dla kazdego odbiorcy byto jasne, kiedy rozpo-
cznie sie audycja, ktorg chce obejrzec. Sg one traktowane jak niechciane reklamy. Kazdy z nich
ma bowiem taki charakter, gdyz polega na promowaniu przez dostawce wiasnych ustug. Uwazam
wiec, ze istnieje interes ogolny, ktéry umozliwia zaliczenie zwiastunéw do autopromoc;ji i taka
regulacja na gruncie prawa krajowego bytaby dopuszczalna z punktu widzenia prawa unijnego.

lll. Regulacja autopromocji w ustawie o radiofonii i telewizji

1. Definicja autopromociji

W prawie polskim autopromocja zostata uregulowana w ustawie o radiofonii i telewizji22.
Z uwagi na zakres przedmiotowy tej ustawy regulacja ta odnosi sie tak do nadawcéw, jak i dostaw-
céw audiowizualnych ustug na zgdanie. Niemniej jednak zwraca uwage, ze nie stosuje sie jej do
radia internetowego dostepnego jedynie w systemie teleinformatycznym. Tam wiec autopromocja
moze funkcjonowac bez zadnych ograniczen majgcych na celu ochrone odbiorcéw takiego radia.

Zgodnie z definicjg zawartg w art. 4 pkt 23 urt autopromocja jest kazdy przekaz pochodzgcy
od dostawcy ustugi medialnej majgcy stuzyé bezposrednio lub posrednio promocji jego audyciji,

20 Traktat o funkcjonowaniu Unii Europejskiej, wersja skonsolidowana. Pozyskano z: http://oide.sejm.gov.pl/oide/index.php?option=com_content
&view=article&id=14804&ltemid=946 (01.07.2015).

21 Ibidem.

22 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. (t.j. Dz. U. z 2011 r., Nr 43, poz. 226 z p6zn. zm.).

internetowy Kwartalnik Antymonopolowy i Regulacyjny 2015, nr 7(4) e www.ikar.wz.uw.edu.pl e DOI: 10.7172/2299-5749.IKAR.7.4.3



34

Elzbieta Czarny-Drozdzejko e  Autopromocja dostawcow audiowizualnych ustug medialnych

towarow lub ustug. Ponadto autopromocja zostata zaliczona do handlowych przekazéw medialnych
oraz do kategorii reklamy. Autopromocja ma wiec polegac¢ na zachecaniu do skorzystania z ustug
dostawcy ustug medialnych, z jego audycji oraz towaréw. Niemniej jednak nalezy zauwazy¢, ze
promocja audycji zawiera sie w promocji ustug, gdyz udostepnianie programu lub audyciji na z3-
danie jest samo w sobie ustugg. Juz na tym etapie definicyjnym pojawia sie problem czy mozna
odrozni¢ promocje audycji od zwiastuna, skoro nie zostaty one w sposéb wyrazny wytgczone
z definicji autopromociji. W polskiej ustawie o radiofonii i telewizji nie zostata takze sformutowa-
na definicja zapowiedzi audycji. Stad pojecie autopromocji ma charakter niejednolity i moze by¢
rozmaicie interpretowane. Przyktadowo autopromocja moze polega¢ na promowaniu sprzedazy
audycji umiejscowionych w katalogu na zadanie, filmoéw na ptytach DVD, zakupu czasu anteno-
wego przez reklamodawcow, fundacji nadawcy czy tez promowaniu wtasnych programow nadaw-
cy, takze rozpowszechnianych na innych kanatach. Nie jest takze wykluczone, ze autopromocja
bedzie polegata na promowaniu produktow niezwigzanych z dziatalnoscig medialng, w sytuacji
gdy przedsiebiorstwo nadawcy zajmuje sie réznorodng dziatalnoscig gospodarczg w odmiennych
segmentach rynku.

Zgodnie ze ,Stownikiem jezyka polskiego” ,zwiastun” oznacza miedzy innymi ,krétkometra-
zowy film reklamowy, zmontowany z najciekawszych scen zapowiadanego filmu"23. W odniesieniu
do audycji audialnych (na przyktad stuchowiska) mozna sformutowac¢ analogiczng definicje, iz
sktada sie on ze zmontowanych najciekawszych fragmentéw zapowiadanego stuchowiska. Z de-
finicji stownikowej wynika juz, ze zwiastun ma charakter promocyjny, gdyz ma na celu zacheci¢
do obejrzenia czy odstuchania danej audycji. Trafnie wiec Przewodniczgcy KRRIT zaznacza, iz
aby dany przekaz byt autopromocjg musi mie¢ perswazyjny charakter?*. Owa perswazyjnos¢ be-
dzie odréznia¢ autopromocje od informaciji o rozpowszechnianych audycjach. Z kolei o perswa-
zyjnym charakterze swiadczy uzycie sformutowan ,przetestuj swojg wytrzymatosé w programie”
(Smieré na tysigc sposobdw), ,daj sie ponies¢ fantazji” (Hirokin), ,zmierz sie z mroczng tajemnica
w filmie Mrozny wiatr”, ,przetestuj swojg wytrzymatos¢ w Szostce”, ,jesli podejmujecie wyzwa-
nie — Straznik Teksasu”, ,nie szukaj wymowek i nie pozwal by kto$ decydowat za ciebie: wez los
we wiasne rece i przezyj prawdziwg przygode™5. Moim zdaniem jest to jednak interpretacja zbyt
waska. Kazdy zwiastun, bez wzgledu na uzyte w nim sformutowanie ma charakter promocyjny,
o ktérym decyduje sam fakt jego nadania oraz odpowiedni dobor fragmentéw audyciji, ktéry ma
zacheci¢ widzow do obejrzenia czy jej odstuchania. Celem jego rozpowszechnienia jest zwiek-
szenie oglgdalnosci i zatrzymanie widza przed telewizorem na konkretnym kanale. Dzieki temu
nadawca osigga wieksze przychody z tytutu reklamy pochodzacej od innych podmiotéw. Stad
uwazam, ze do zwiastunéw powinno sie stosowac art. 16 urt i inne przepisy dotyczgce przekazéw
handlowych. Z uwagi jednak na fakt, ze taki zwiastun stanowi jednoczes$nie informacje o audy-
cji nadawcy, bedzie zawsze traktowany jako wyjatek okreslony w art. 16 ust. 4 urt bez wzgledu
na zastosowane w nim zwroty zachecajgce do ogladania. Wydzielenie z definicji autopromocji

25 M. Szymczak (red.). (1989). Stownik jezyka polskiego, t. lll. Warszawa: PWN, s. 1068.

24 Zob. Decyzja Przewodniczgcego KRRIT z dnia 23 lutego 2015 r. Pozyskano z: http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/decyzje-krrit/
decyzja-3-2015.pdf (03.07.2015). Identyczna decyzja zapadta 23 lutego 2015r., zob. http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/decyzje-krrit/
decyzja-4-2015.pdf (05.07.2015).

25 Ibidem.
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zwiastunow nie sprawdza sie takze w odniesieniu do kanatéw poswieconych autopromociji, ktére
sktadajg sie wytgcznie z tego typu przekazow.

Uwazam, ze z uwagi na brak wyraznego wytgczenia zwiastundéw z pojecia autopromoc;ji
nalezy przyjac¢, ze polski ustawodawca skonstruowat szerszy zakres ograniczen nakfadanych
na dostawce ustug medialnych, co moim zdaniem w Swietle prawa unijnego jest dopuszczalne.
Ponadto uwazam, ze wytgczenie zwiastunow z autopromocji, na gruncie prawa unijnego, jest
nieco sztuczne i co wiecej nie zostato wyraznie wskazane w tresci przepisow dyrektywy o au-
diowizualnych ustugach medialnych. Skoro konkretny nadawca rozpowszechnia zwiastuny tylko
wiasnych audycji, to w sposob oczywisty promuje swoj program.

Z uwagi na powyzsze od zwiastuna nalezy odrézni¢ zapowiedz audycji. Zgodnie z powota-
nym juz ,Stownikiem jezyka polskiego” zapowiedZ oznacza ,ogtoszenie, oznajmienie czegos, co
ma nastgpi¢”. Musi by¢ to wiec forma pewnego komunikatu i albo przybiera on forme zapowiedzi
ustnej, albo zapowiedzi wizualnej. Jednak wydaje sie, ze powinna ona mie¢ charakter statycz-
ny, co jg odréznia od zwiastuna. W tym przypadku faktycznie moze ona mie¢ dwojaki charakter.
Z jednej strony moze byc¢ obiektywng informacjg, ze dana audycja zostanie nadana w okreslonym
terminie. Jednak moze tez z drugiej strony, wystgpi¢ zapowiedz o charakterze perswazyjnym,
a wiec promujgca konkretng audycje. W pierwszym przypadku zapowiedzi informacyjnej bedzie
ona traktowana, jako ,inny przekaz” i nie bedzie podlegata w ogdle ograniczeniom przewidzianym
w art. 16 urt. W drugim, w razie ujawnienia sie jej perswazyjnego charakteru bedzie ona trakto-
wana jako autopromocja, z tym ze skoro bedzie to informacja o audycjach nadawcy, to bedzie
uznana za wyjgtek okreslony w art. 16 ust. 4 urt.

Obok zapowiedzi istnieje takze komunikat o programie, ktéry sktada sie z informacji przy-
bierajgcej forme uporzagdkowanego zestawu audycji z dookresleniem godziny nadania kolejnych
audycji. Obecnie nadawcy nie tracg juz czasu antenowego na jego wygtoszenie przez lektora na
antenie, tak jak byto to dawniej, a jest on umieszczany miedzy innymi w telegazecie czy na EPG?.

Wobec powyzszego nalezy moim zdaniem zréznicowac zwiastuny, zapowiedzi i komunikaty
o programie. O i le zapowiedz generalnie powinna by¢ traktowana jako ,inny przekaz” na gruncie
polskiej ustawy o radiofonii i telewizji (pod warunkiem, Ze nie ma charakteru promocyjnego), o tyle
zwiastun powinien by¢ traktowany jako reklama, tyle ze czasu jego trwania nie nalezy wlicza¢ do
godzinowego czasu nadawania reklam i telesprzedazy. Z kolei komunikat o programie najczesciej
przybierze forme przekazu tekstowego. Moze jednak byc¢ tez tradycyjnie ,zapowiedziany” przez
lektora i wéwczas bedzie nalezat do tzw. innych przekazow.

2. Przepisy szczego6towe dotyczace autopromocji

Z uwagi na fakt, ze autopromocja jest jednoczesnie przekazem handlowym oraz reklamg
stosuje sie do niej wszystkie przepisy dotyczace tych elementéw programu. Jednak na szczegding
analize zastugujg te z nich, ktére w sposéb specyficzny odnoszg sie do autopromocji.

Art. 16 ust. 3 urt okresla godzinowy limit nadawania reklam i telesprzedazy w programie
nadawcy. Limit ten jest zgodny z wymogami zaréwno dyrektywy o audiowizualnych ustugach
medialnych, jak i Konwencji o telewizji ponadgranicznej i wynosi 12 minut w godzinie zegarowej.
Z ograniczenia tego na podstawie art. 16 ust. 4 urt wytgczone zostaty miedzy innymi:

26 Elektroniczny Informator Programowy, Elektroniczny przewodnik po programach (Electronic Program Guide — EPG).
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— ogtoszenia nadawcy, zawierajgce jedynie informacje o jego audycjach lub fragmenty tych
audycji oraz

—  ogtoszenia nadawcy zawierajgce jedynie informacje o dodatkowych produktach uzyskiwanych
bezposrednio z audyciji.

Niewatpliwie caty art. 16 urt zostat tak skonstruowany, ze dotyczy tylko przekazéw handlo-
wych. Sitg rzeczy nie obejmuje wiec tego, co przekazem handlowym nie jest, a wiec i tego, co
nie odpowiada definicji autopromociji, to jest przekazu o charakterze niepromocyjnym. Co wiecej
logicznie wynika to z samej jego konstrukcji, gdyz ust. 4 odsyta wprost do ustepu 3 art. 16 urt. Tak
wiec ogtoszenia, o ktérych mowa wtasnie w art. 16 ust. 4 urt, muszg by¢ forma reklamy. Nietrafne
jest moim zdaniem, doszukiwanie sie odmiennego znaczenia terminu ,ogtoszenie” na gruncie
ustawy o radiofonii i telewizji, tak jak na gruncie ustawy — Prawo prasowe?’, gdzie funkcjonuje
ono niezaleznie od terminu ,reklama”?®. Nie moze wiec wytgczenie okreslone w art. 16 ust. 4 urt
dotyczy¢ takich komunikatow, ktore charakteru perswazyjnego nie majg. Stad nie mozna zgo-
dzi¢ sie z twierdzeniem K. Wojciechowskiego, iz ,przepis ten (art. 16 ust. 4 urt — przyp. Autorki)
znajduje zastosowanie do ogtoszeh wytgcznie o charakterze informacyjnym, dotyczgcym audyciji
lub produktow pochodzgcych z audyciji; oprécz informacji o audycji ogtoszenie moze zawierac
fragment audycji. Jezeli natomiast przekaz nadawcy bedzie zawierat elementy perswazji promo-
cyjnej bedzie stanowit autopromocje, zaliczang do reklamy i podlegajgcg 12-minutowemu go-
dzinowemu limitowi dla reklam i telesprzedazy”?®. Stad nietrafnie takze w powotanej juz decyzji
Przewodniczacy KRRIT dzieli zwiastuny na te, ktére majg charakter promocyjny, oraz takie, ktore
nie majg takiego charakteru. Do tych pierwszych zastosowanie ma jakoby art. 16 ust. 3 urt, a do
tych drugich — art. 16 ust. 4 urt. Uwazam, ze zwiastun moze zosta¢ potraktowany bgdz jako au-
topromocja i wéwczas w catosci podlega ocenie z punktu widzenia art. 16 urt, bgdz jako audycja
(tak jak w dyrektywie o audiowizualnych ustugach medialnych) i wowczas w ogole nie stosuje sie
do niego wskazanego przepisu.

Zgodnie z pkt 1 art. 16 ust. 4 urt ogtoszeh nadawcy, zawierajgcych jedynie informacje o jego
audycjach lub fragmenty tych audycji nie wlicza sie do czasu nadawania reklam i telesprzeda-
zy. Wprawdzie ustawodawca postuzyt sie okresleniem ,jedynie”, ale z wyzej zaprezentowanych
wzgledoéw nie mozna tego przepisu stosowaé do takich ogtoszen, ktére promocyjnego charakte-
ru nie majg. Gdyby ustawodawca chciat wytaczy¢ z kategorii przekazu handlowego ogtoszenia
o jedynie informacyjnym charakterze to zrobitby to w formie odrebnego przepisu. Wéwczas takie
ogtoszenia podlegatyby pod kategorie ,innych przekazéw”. Moim zdaniem art. 16 ust. 4 urt doty-
czy stricte autopromoc;ji (w tym zwiastunéw, ktére zaliczam do tej kategorii), a wiec tego co ma
charakter promocyjny. Z kolei art. 16 urt nie mozna stosowac do tego, co jest pozbawione takiego
charakteru, a wiec na przyktad w odniesieniu do zapowiedzi o jedynie informacyjnym charakterze
czy komunikatéw o programie.

28 Pojecie ogtoszenia nie zostato zdefiniowane na gruncie tego aktu prawnego. Z kolei w doktrynie przyjeto, ze dla odroznienia reklamy od ogtoszenia
,decydujgce znaczenie ma mie¢ ich tres¢. (...) Sucha rzeczowa informacja o towarach i ustugach, choéby nawet wyrézniata sie graficznie nie zostata
uznana w tych badaniach za reklame, a za ogtoszenie”; zob. |I. Dobosz (2011). Prawo prasowe. Warszawa: Wolters Kluwer, s. 163. Zob réwniez |. Dobosz,
E. Nowinska (1995). Odpowiedzialno$¢ medioéw za reklame. W: Prawno-ekonomiczne aspekty reklamy prasowej (s. 55). Krakéw: Uniwersytet Jagiellorski.

29 K. Wojciechowski (2014). Komentarz do art. 16. W: S. Pigtek, W. Dziomdziora, K. Wojciechowski, Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz (s. 152).
Warszawa: Wydawnictwo C.H. Beck.
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Zgodnie z pkt 2 ust. 4 art. 16 urt takze ogtoszenia nadawcy zawierajgce jedynie informacje
o dodatkowych produktach uzyskiwanych bezposrednio z audycji nie wlicza sie do czasu nada-
wania reklam i telesprzedazy. Trudno sobie wyobrazi¢, aby z audycji mozna bezposrednio co$
uzyskac oprécz wiedzy, informacji na jakis temat czy rozrywki. Wydaje sie, ze w praktyce do takich
~produktow” nalezy zaliczy¢ nagrody, ktére mozna wygra¢. Mogg to réwniez by¢ egzemplarze
utrwalen takiej audycji oferowane do sprzedazy czy tez mozliwo$¢ Sciggniecia audycji w ramach
ustug na zadanie. Mogg tez wchodzi¢ w gre ustugi hazardowe (na przyktad loteria) polegajgce na
umozliwieniu widzom wziecia udziatu w grze w trakcie audycji lub po niej. Okreslenie ,produkt”
moze bowiem dotyczy¢ zaréwno towardw, jak i ustug.

W odniesieniu do innych form autopromocji stosuje sie zasade ogoéing wynikajacg z art. 16
ust. 3 urt, a wiec muszg sie one miesci¢ w dopuszczalnym czasie przeznaczonym na reklame
i telesprzedaz.

Jednak przyjecie, ze zwiastuny w cato$ci zaliczajg sie do ogtoszen, o ktérych mowa w art.
16 ust. 4 pkt 1 urt, jest tylko pozornie korzystnym rozwigzaniem dla dostawcow ustug medialnych.
Zgodnie bowiem z art. 16 ust. 5 urt ogtoszenia, o ktérych mowa w ust. 4 pkt 1 i 2, sg emitowa-
ne pomiedzy audycjami i nie mogg zajmowac wiecej niz 2 minuty w ciggu godziny zegarowe;j.
Przyjete rozwigzanie nie ma swojego odpowiednika w prawie unijnym, a wiec jest dodatkowym
ograniczeniem dostawcow ustug medialnych podlegajgcych prawu polskiemu. Dyskusyjne jest
czy w zwigzku z tym zmniejsza sie ich konkurencyjnos¢ wzgledem nadawcow podlegajgcych
innemu panstwu cztonkowskiemu Unii Europejskiej, skoro Polska moze wéwczas skorzystac
ze specjalnej procedury przewidzianej w art. 4 ust. 2 i nastepnych dyrektywy o audiowizualnych
ustugach medialnych, gdy dany dostawca celowo lokuje swojg siedzibe w innym panstwie czton-
kowskim celem obejscia surowszych przepisow obowigzujgcych w Polsce. Obecnie wydaje sie,
ze taka sytuacja nie wystepuje, a w Polsce widzowie sg zainteresowani programami nadawcéw
krajowych. Z punktu widzenia ochrony widzéw przed nadmierng iloscig zwiastundw i innej au-
topromocji w programie dostawcy jest to korzystne rozwigzanie®?. Gdyby tego ograniczenia nie
byto, zwiastuny nie podlegatyby Zadnemu ograniczeniu w godzinie zegarowej.

Z art. 16 ust. 5 urt wynikajg dwa rodzaje ograniczen. Po pierwsze, ograniczenie dotyczy
czasu trwania ogtoszen okreslonych w art. 16 ust. 4 urt, a po drugie, ich usytuowania. Mogg one
trwac tylko 2 minuty w ciggu godziny zegarowej oraz mogg zosta¢ umieszczone jedynie pomiedzy
audycjami. A contrario nie mozna ich ulokowaé pomiedzy blokami reklamowymi czy w ramach
przerw w trakcie trwania audycji. Niestety jest to czesty proceder nadawcow, ktdérzy w przerwach
audycji lokujg zwiastuny, przedtuzajgc ponad miare czas ich trwania, co narusza prawa uzytkow-
nikéw do informaciji, jak rowniez skutecznie zniecheca do ich oglgdania. Stoje na stanowisku, ze
wszystkich zwiastunow dotyczy norma zawarta w art. 16 ust. 5 urt, ktéra ma na celu ograniczenie
ich ilosci w ciggu godziny zegarowej oraz zakazuje ich hadawania w trakcie rozpowszechniania
audycji. Moze sie wiec zdarzy¢, ze w godzinie zegarowej nadawca nie bedzie mogt wykorzystac
przystugujgcych mu 2 minut na nadanie ogtoszen, o ktérych mowa w art. 16 ust. 4 urt. Wowczas

30 Nie podzielam obaw, jakoby polscy nadawcy tracili finansowo na surowszym unormowaniu prawnym dotyczgcym autopromociji w zakresie rozpo-
wszechniania zwiastunéw audycji. Zob. B. Secler (2013). Autopromocja i ogtoszenia nadawcéw w radiofonii i telewizji — dotychczasowe doswiadczenia
i wnioski na przysztos¢. W: A. Jupowicz-Ginalska (red.), O wtasnej promocji Srodkéw przekazu w Polsce — miedzy teorig a praktyka, seria Media poczatku
XXI wieku (t. 23, s. 123). Warszawa: Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, Instytut Wydawniczy Dziennikarstwa UW.
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bedzie on pozbawiony przystugujgcego mu limitu, gdyz ustawodawca nie przewidziat mozliwosci
przenoszenia niewykorzystanego czasu na kolejng godzine zegarowa.

Do autopromociji (a wiec i do zwiastundw) stosuje sie takze pozostate przepisy dotyczace
badz ogdlnie przekazéw handlowych, badz reklam, a wiec chocby art. 16b urt. Nalezy jednak za-
uwazyc¢, ze rowniez stosuje sie do niej art. 16¢ urt. Zgodnie z tym przepisem zakazane sg ukryte
przekazy handlowe, a wiec takze ukryta autopromocja. Niestety z tym zjawiskiem spotykamy sie
na co dzien. Nadawcy w swoich audycjach promujg wtasne kanaty. Przyktadowo w Wiadomosciach
TVP promuje sie TVP Info poprzez rozpoczecie rozmowy z zaproszonymi go$s¢mi w czasie trwania
Wiadomosci oraz wielki baner w tle zachecajgcy do przetaczenia sie na ten wyspecjalizowany
kanat nadawcy publicznego. Tego typu ukryte autopromocje sg obecne takze u innych nadaw-
cow?!. Niepokoi fakt, ze dotychczas Przewodniczacy KRRIT nie wszczat odpowiednich krokow
prawnych na podstawie art. 53 urt przeciwko nadawcom stosujgcym zakazane przepisem art.
16¢ urt praktyki, ktére ewidentnie majg na celu zachecenie do oglgdania okreslonych audycji. Co
wiecej nie ma znaczenia czy przybierze to postac¢ zwiastuna, czy zapowiedzi, gdyz sam kontekst
decyduje o tym, ze ma to charakter promocyjny.

3. Regulacja autopromocji w rozporzadzaniu o dziatalnosci reklamowej

Na podstawie art. 16 ust. 7 urt zostato wydane rozporzgdzenie w sprawie sposobu pro-
wadzenia w programach radiowych i telewizyjnych dziatalnosci reklamowe;j i telesprzedazy32.
Zgodnie z delegacjg ustawowg rozporzgdzenie ma to dotyczy¢ jedynie tych dwéch form han-
dlowego przekazu. Stagd Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji mogta unormowac¢ w nim miedzy
innymi kwestie dotyczgce autopromociji, ktéra jest zaliczana do reklamy. Zgodnie z § 3 ust. 3
rozporzadzenia oznaczenie autopromocji powinno zawierac stowo ,autopromocja”, chyba ze jest
ona nadawana tgcznie z innymi reklamami w bloku oznaczonym zgodnie z ust. 1 i 2. Taki sposob
oznaczania odnosi sie takze do sytuacji, gdy autopromocja wystepuje na podzielonym ekranie.
Z kolei specyficzny sposdb oznaczenia odnosi sie do ogtoszen nadawcédw telewizyjnych, o ktorych
mowa w art. 16 ust. 4 pkt 1i 2 urt. Mianowicie powinny by¢ one wyodrebnione od innych czesci
programu oraz przekazéw handlowych i oznaczone w sposob wizualny komunikatem ,ogtoszenie
nadawcy”. Samych zas oznaczen nie wlicza sie do czasu nadawania ogtoszen, o ktérych mowa
w art. 16 ust. 5 urt, a wiec do dozwolonych 2 minut na godzine. Gdyby przyja¢, ze owe ogtoszenia
nie nalezg do autopromocji, a wiec nie sg formg autoreklamy, to Krajowa Rada w ogéle nie mia-
taby zadnej kompetencji do uregulowania tej kwestii w rozporzgdzeniu, gdyz delegacja udzielona
przez ustawodawce dotyczy tylko reklam i telesprzedazy.

Takze w przypadku nadawania wszelkiej autopromociji na podstawie § 7 rozporzadzenia na-
dawca powinien uwzglednic¢ charakter audycji poprzedzajgcych ich nadanie i nastepujgcych po nich.

Rozporzadzenie dopuszcza mozliwos¢ wykorzystania gtosu lub wizerunku oséb, ktére pro-
wadzity audycje informacyjne, publicystyczne lub audycje dla dzieci w programach radiowych lub
telewizyjnych w okresie krotszym niz 3 miesigce przed nadaniem reklamy w ramach autopromociji.
Jezeli wiec nadawca produkuje jednoczesnie stodycze dla dzieci, to moze wykorzysta¢ w takiej
autopromociji gtos i wizerunek dziennikarza prowadzgcego audycje dla oséb matoletnich. Co

31 Zob. na ten temat B. Secler (2013). Autopromocja i ogloszenia..., s. 123

32 Rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 30 czerwca 2011r. (t.j. Dz. U. z 2014 r., poz. 204).
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ciekawe bowiem, w definicji autopromocji wyraznie przewidziano promowanie wtasnych audy-
cji, towarow i ustug. Nie zaznaczyt wiec ustawodawca, ze chodzi jedynie o takie towary i ustugi,
ktére sg zwigzane z dziatalnoscig nadawczg takiego dostawcy ustug medialnych. W dzisiejszych
czasach bardzo czesto mamy do czynienia z wielkimi przedsiebiorstwami prowadzgcymi dzia-
talno$¢ gospodarczg w roznych segmentach rynku jednoczes$nie, ktére czesto w ogdle nie sg ze
sobg powigzane. Nie jest wiec wykluczone, ze spotka bedgca nadawcg jednoczesnie prowadzi
dziatalno$¢ budowlang, produkuje stodycze czy tez przybory do pisania33. W ramach autopro-
mocji bedzie wiec mogta reklamowac wtasne produkty, a wiec stodycze, kredki czy apartamenty.
Woéwczas nie jest zakazane, aby do takiej autopromocji wykorzystaé gtos czy wizerunek dzien-
nikarzy takiego nadawcy34.

W odniesieniu do autopromociji bedzie takze mie¢ zastosowanie § 10 rozporzgdzenia doty-
czgcy poziomu gtodnosci reklam i telesprzedazy.

4. Problematyka autopromocji w zwigzku z ochrong matoletnich

W zakresie autopromocji pewne zamieszanie wprowadza art. 18 urt. Nalezy na wstepie za-
znaczy¢, ze przepis ten ulegt ostatnio jedynie niewielkiej zmianie w ust. 1, dostosowujgcej polskie
przepisy do przepisow unijnych. Wszystkie inne ustepy pozostaty bez zmian, a w odniesieniu do
autopromociji interesujgcy jest ust. 5b w art. 18 urt oraz wydane na podstawie art. 18 ust. 6 urt
rozporzadzenie Krajowej Rady. Zgodnie z powotanym art. 18 ust. 5b nadawcy sg zobowigzani do
oznaczania audycji i innych przekazow, innych niz te, o ktérych mowa w ust. 5, z wytgczeniem
serwisow informacyjnych, reklam, telesprzedazy, transmisji sportowych i przekazéw tekstowych,
odpowiednim symbolem graficznym przez caly czas ich emisji telewizyjnej, uwzgledniajgc stopien
szkodliwosci danej audycji lub przekazu dla matoletnich w poszczegdlnych kategoriach wiekowych.
Zasadniczo caty art. 18 urt zostat poswiecony audycjom i innym przekazom. Nie odnosi sie on
do przekazéw handlowych®, ktore zostaty unormowane w art. 16—17a urt. Odpowiednio art. 16b
ust. 2 pkt 1-436, w ust. 3 pkt 437 oraz w ust. 3a® urt przewiduje ochrone matoletnich przed prze-
kazami handlowymi, ktore mogtyby im potencjalnie szkodzi¢. Stad nie ma potrzeby regulowania
tej materii poprzez art. 18 ust. 4—6 urt. Nie jest wiec prawidtowa tres¢ art. 18 ust. 5b urt, ktory
miedzy innymi stanowi, iz reklamy oraz telesprzedaz nie muszg by¢ oznaczane odpowiednig
kategorig wiekowg, gdyz wéwczas nalezatoby przyjgc, ze nalezg one do kategorii audycji czy
innych przekazéw. Nalezy w tym miejscu podkresli¢, ze z definicji programu wyraznie wynika, ze
sktada sie on audycji, przekazéw handlowych i innych przekazéw, a tych kategorii, w pewnym

zajmowac sie wytacznie dziatalnoscig medialng. Nie zostato tez w samej definicji zaznaczone, ze dostawca jest sie tylko w zakresie takich ustug jak
nadawanie czy udostepnianie audiowizualnych ustug na zadanie. Zresztg, podane przyktady mozna sprowadzi¢ do mniej drastycznych, np. produkcja
audycji edukacyjnych dla szkot czy kurséw nauki jezyka obcego na DVD.

34 Na marginesie nalezy zauwazy¢, ze regulacja w rozporzadzeniu (a wiec w akcie normatywnym, ktory nie jest ustawg) ograniczajgca mozliwosci
postugiwania sie wtasnym gtosem i wizerunkiem (a wigc korzystania z praw cztowieka) jest sprzeczna z Konstytucja, gdyz narusza zasade dotyczacg
materii ustawowej. Zob. E. Czarny-Drozdzejko (2013). Rozporzgdzenia Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji i ich zgodno$¢ z konstytucyjnym wzorcem
na wybranych przyktadach. Zarzagdzanie mediami, 1(2), s. 105. Pozyskano z: www.ejournals.eu/ZM (05.07.2015).
35 Odmiennie K. Wojciechowski (2014). Komentarz do art. 16..., s. 214.
36 Zgodnie z powotanym ust. 2 art. 16b zakazane jest nadawanie przekazéw handlowych:
1) nawotujgcych bezposrednio matoletnich do nabywania produktéw lub ustug;
2) zachecajgcych matoletnich do wywierania presji na rodzicédw lub inne osoby w celu sktonienia ich do zakupu reklamowanych produktéw lub ustug;
3) wykorzystujacych zaufanie matoletnich, jakie poktadajg oni w rodzicach, nauczycielach i innych osobach;
4) w nieuzasadniony sposob ukazujgcych matoletnich w niebezpiecznych sytuacjach.
87 Zgodnie z powotanym przepisem przekaz handlowy nie moze zagrazac fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu rozwojowi matoletnich.

38 Audycjom dla dzieci nie powinny towarzyszy¢ przekazy handlowe dotyczace artykutéw spozywczych lub napojéw zawierajgcych sktadniki, ktérych
obecno$¢ w nadmiernych ilosciach w codziennej diecie jest niewskazana.
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zakresie zdefiniowanych w stowniczku ustawowym, nie mozna ze sobg mieszaé. Stad regulacja
dotyczgca reklam i telesprzedazy w art. 18 ust. 5b urt jest pozbawiona znaczenia prawnego, gdyz
gdyby jej nie byto i tak nadawca nie miatby zadnego obowigzku oznacza¢ wskazanych przekazéw
handlowych okreslong kategorig wiekowa, gdyz nie dotyczy ich art. 18 urt3®. Niestety odnosi sie
to takze do autopromocji, a w ich ramach do zwiastunéw audycji.

Na podstawie art. 18 ust. 6 urt zostato wydane rozporzgdzenie KRRIiT w sprawie kwalifiko-
wania audycji lub innych przekazéw mogacych mie¢ negatywny wptyw na prawidtowy fizyczny,
psychiczny lub moralny rozwoj matoletnich oraz audyc;ji lub innych przekazow przeznaczonych dla
danej kategorii wiekowej matoletnich, stosowania wzoréw symboli graficznych i formut zapowie-
dzi*°. Nie zostato ono zmienione pomimo odmiennego uregulowania kwestii autopromocji w 2011 r.
w ustawie o radiofonii i telewizji. Stad nadal znajdujg sie tam przepisy (§ 4 i 7 rozporzadzenia),
dotyczgce kwestii zwiastunéw—zapowiedzi. Mianowicie zgodnie z brzmieniem § 4 rozporzgdzenia
zapowiedzi, przez ktére rozumie sie zwiastuny audycji lub innych przekazéw, o ktérych mowa
w § 2, potgczone z prezentacija ich tresci, rozpowszechniane sg wytgcznie w czasie, w ktérym
dozwolone jest rozpowszechnianie tych audycji lub innych przekazow i:

1) w programach radiowych — poprzedzone sg zapowiedzig stowng informujgcg o zakwalifiko-
waniu ich zgodnie z zatgcznikiem nr 1 do rozporzadzenia;

2) w programach telewizyjnych — oznaczone sg symbolem graficznym przez caty czas trwania
zapowiedzi, wedtug wzoru okreslonego w zatgczniku nr 1 do rozporzgdzenia.

Z kolei zgodnie z § 7 rozporzadzenia zapowiedzi, przez ktére rozumie sie zwiastuny audyc;ji
lub innych przekazéw, o ktérych mowa w § 5, potgczone z prezentacja ich tresci, rozpowszech-
niane sg wytgcznie w czasie, w ktérym dozwolone jest rozpowszechnianie tych audyciji lub innych
przekazéw i:

1) w programach radiowych — poprzedzone sg zapowiedzig stowng informujgcag o zakwalifiko-
waniu ich zgodnie z zatgcznikiem nr 2 do rozporzadzenia;

2) w programach telewizyjnych — oznaczone sg symbolem graficznym przez caty czas trwania
zapowiedzi, wedtug wzoru okreslonego w zatgczniku nr 2 do rozporzgdzenia.

Krajowa Rada w powyzszym rozporzgdzeniu nie odréznia wiec od siebie zwiastunéw i za-
powiedzi, pomimo ze na gruncie jezyka polskiego sg to dwa odrebne terminy odnoszace sie do
dwdch réznych kategorii przekazéw. Moim zdaniem regulacja tam przewidziana powinna dotyczy¢
tylko zapowiedzi o charakterze informacyjnym, ktére nie mieszczg sie w kategorii autopromocji,
a wiec przekazu handlowego.

Pragne zaznaczy¢, ze jestem zwolennikiem jak najszerszego obowigzku kwalifikowania wszel-
kich przekazow, w tym réwniez handlowych z punktu widzenia ochrony matoletnich. Co wiecej
uwazam, ze takze reklamy, informacje o sponsorowaniu czy telesprzedaz powinny by¢ odpowiednio
oznaczane, biorgc pod uwage ich potencjalng szkodliwos¢ dla rozwoju dzieci. Niemniej jednak
uwazam, ze kwestia ta powinna zosta¢ unormowana odrebnie w drodze rozporzgdzenia wyda-
nego na podstawie osobnej delegacji ustawowej sprecyzowanej w art. 16 urt, a nie w art. 18 urt.

39 Na marginesie jedynie nalezatoby moze zastanowi¢ sie czy w zwigzku z takg, a nie inng regulacjg informacja o sponsorowaniu powinna by¢ ozna-
czona odpowiednig kategorig wiekowg, skoro wyraznie nie zostata wytagczona w art. 18 ust. 5b urt.

40 Rozporzgdzenie z dnia 23 czerwca 2005 r. (t.j. Dz. U. z 2014 r., poz. 311).
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5. Zagadnienia autopromocji w audiowizualnych ustugach na zgdanie

W odniesieniu do dostawcow audiowizualnych ustug na zadanie nie stosuje sie art. 16 ust. 2—7
urt. Z uwagi na charakter prowadzonej dziatalnosci nie majg zastosowania limity godzinowe roz-
powszechniania reklam (w tym autopromocji), telesprzedazy, jak rowniez ogtoszen, o ktérych
mowa w art. 16 ust. 4 urt. Nie ma réwniez zastosowania rozporzgdzenie Krajowej Rady wydane
na podstawie art. 16 ust. 7 urt. Stad dostawcy audiowizualnych ustug na zgdanie nie majg obo-
wigzku odpowiedniego oznaczania reklam, telesprzedazy i autopromoc;ji (w tym ogtoszen), cho-
ciaz przekaz handlowy ma by¢ tatwo odréznialny od samej audycji. Takie rozwigzanie nie wydaje
sie trafne i nalezy w stosunku do tych dostawcow wprowadzi¢ taki obowigzek. Co ciekawe, do
dostawcow audiowizualnych ustug na zagdanie nie stosuje sie art. 16a urt, a wiec przepisu, ktory
odnosi sie do kwestii dopuszczalnosci przerywania audycji. Powstaje watpliwosc¢, czy w takim
razie audycje na zgdanie mogg by¢ przerywane blokami z reklamg, w tym z autopromocjg czy
telesprzedazg. Uwazam, ze skoro ustawodawca wytgczyt mozliwos¢ stosowania art. 16 ust. 2—7
i art. 16a urt to oznacza, ze dostawcy audiowizualnych ustug na zgdanie nie mogg stosowa¢ zad-
nych przerw reklamowych i stgd nie byto potrzeby regulowania kwestii godzinowego czasu trwania
spotéw. Mozna jednak przyjg¢ odmienng interpretacje, iz brak regulacji oznacza, ze dostawca
audiowizualnych ustug na zgdanie moze wprowadza¢ dowolne przerwy w wybranych przez sie-
bie widetkach czasowych. Analiza art. 53c urt wyraznie jednak ukazuje, ze brak jest jakiejkolwiek
sankcji za przerywanie blokami reklamowymi audycji na zgdanie. Przewodniczgcy KRRIT nie moze
wiec natozy¢ kary pienieznej. Nie mozna takze w tym przypadku zastosowac art. 10 urt, gdyz
taki dostawca ustug na zgdanie nie narusza w sposéb wyrazny przepisow ustawy — ta bowiem
nie zakazuje wprost przerywania w takich przypadkach audycji reklamami czy telesprzedazg. Nie
zostata takze od czasu wejscia w zycie nowelizacji dotyczgcej wiasnie audiowizualnych ustug na
zadanie, to jest od 2013 r. podjeta jakakolwiek inicjatywa ustawodawcza, ktéra miataby na celu
uregulowanie tej sprawy. Moim zdaniem konieczna jest w tym zakresie interwencja ustawodaw-
cy, gdyz brak regulacji, jak i przyjecie, ze dostawca audiowizualnych ustug na zgdanie ma w tym
zakresie dowolnosc jest szkodliwe dla uzytkownikéw takich mediow i godzi w wolno$¢ dokonywa-
nia przez nich wyboréw pomiedzy réznorodnymi dostawcami VOD. Nie sg oni bowiem wczes$niej
informowani, ze udostepniane audycje bedg przerywane reklamami czy autopromocjg. Nie ma
z kolei watpliwosci, ze dopuszczalne jest rozpowszechnienie autopromocji przed i po wybranej
przez uzytkownika audycji na zgdanie.

6. Pozostale zagadnienia zwigzane z autopromocja

Problematyce autopromociji zostat takze czesciowo poswiecony art. 39a urt, ktory przewiduje
miedzy innymi mozliwos¢ udzielenia koncesji na rozpowszechnianie w sieciach kablowych lub
W sposob rozsiewczy satelitarny programu po$wieconego wytgcznie autopromociji. Do tego typu
programu nie stosuje sie ograniczenia dopuszczalnego wymiaru czasowego reklam i telesprzedazy
w ciggu godziny, okreslonego w art. 16 ust. 3, art. 16 ust. 6 oraz art. 16a urt*'. Z uwagi na postu-
zenie sie okresleniem ,wytgcznie” nadawca nie moze w ramach takiego kanatu rozpowszechnia¢
audycji i innych przekazow — co jest zrozumiate, jak réwniez reklam czy telesprzedazy. Trudno

41 Zob. na ten temat S. Pigtek (2014). Komentarz do art. 39a. W: S. Pigtek, W. Dziomdziora, K. Wojciechowski, Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz
(s. 412-413). Warszawa: Wydawnictwo C.H. Beck.
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wiec wobec takiego kanatu stosowac okreslenie ,program”, ktéry powinien sie sktadac z trzech
kategorii przekazow: audycji, handlowych przekazéw i innych przekazéw. Poza tym mam wrazenie,
ze regulacja ta, zgodna z przepisami dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych, w od-
niesieniu do pozostatych przekazow handlowych, nie jest wtasciwa. W zasadzie nie ma zadnych
powodéw, aby nie mozna byto tworzy¢ jednego kanatu poswieconego zaréwno autopromocii, jak
i reklamie czy telesprzedazy.

Z kolei art. 53 urt reguluje problematyke odpowiedzialnosci administracyjnej za sprzeczne
z prawem rozpowszechnianie autopromocji. Na podstawie powotanego przepisu przewodniczgcy
KRRIT moze natozy¢ kare pieniezng w wysokosci do 50% rocznej optaty za prawo do dyspono-
wania czestotliwoscig przeznaczong do nadawania programu, a w przypadku gdy nadawca nie
uiszcza optaty za prawo do dysponowania czestotliwoscia, kare pieniezng w wysokosci do 10%
przychodu nadawcy, osiggnietego w poprzednim roku podatkowym, w sytuacji naruszenia miedzy
innymi art. 16 ust. 1-6, art. 16¢ urt oraz przepiséw rozporzadzenia wydanego na podstawie art. 16
ust. 7 urt. Ustalajgc wysokosc¢ kary pienieznej, bierze sie pod uwage zakres i stopien szkodliwosci
naruszenia, dotychczasowg dziatalnos¢ nadawcy oraz jego mozliwosci finansowe. Termin prze-
dawnienia karalnosci wynosi 1 rok, liczac od momentu naruszenia obowigzku przez nadawce?2.

Jezeli idzie z kolei o dostawcow ustug na zgdanie, to ograniczone sg mozliwosci natozenia
kary przez Przewodniczgcego KRRIT w sytuacji przerywania audycji autopromocjg, czy innymi
przekazami handlowymi, gdyz jak juz wspomniatam, art. 16 ust. 2—7 urt oraz 16a urt do nich sie
nie stosuje, a ustawodawca nie wprowadzit odrebnej odpowiedzialnosci administracyjnej za tego
typu naruszenie. Natomiast mozliwe jest natozenie kary w przypadku ukrytej autopromociji czy
naruszenia art. 16b urt.

IV. Zakonczenie

Na zakonczenie, z oczywistych wzgledow niepetnych rozwazan dotyczgcych autopromociji,
nalezy zauwazyc¢, ze regulacja prawna tej dziatalnosci jest niedostateczna. Autopromocja jest
bowiem ztozonym zjawiskiem, czego ustawodawca zdaje sie nie dostrzegac¢. Skutkuje to liczny-
mi naduzyciami, jak rowniez problemami z wtasciwg interpretacjg przepiséw prawnych, na czym
tracg jedynie odbiorcy. Stad uwazam, ze konieczne jest stworzenie kompleksowej regulacji praw-
nej po$wieconej temu zagadnieniu, poprzedzonej dyskusjg w srodowiskach nie tylko dostawcow
ustug medialnych, lecz takze naukowych.
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