ROCZNIKI NAUK PRAWNYCH
Tom XXII, numer 3 — 2012

MARIUSZ GRABOWSKI

MIEJSCE WSKAZANIA SPONSORA AUDYCJI
W SWIETLE NOWYCH REGULACJI PRAWNYCH
I TOWARZYSZACEJ IM PRAKTYKI

1. UWAGI WSTEPNE
W SPRAWIE PROBLEMU MIEJSCA WSKAZANIA SPONSORA

Ostatnia nowelizacja ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i tele-
wizji! (zwanej dalej u.r.t.), dokonana w zwiazku z przyjeciem dyrektywy
o audiowizualnych ustugach medialnych? (zwanej dalej d.a.u.m.), zaskut-
kowata w Polsce nowym podejsciem do kwestii wskazania sponsora audycji
radiowych czy telewizyjnych. Dotyczy to gldéwnie nadan telewizyjnych, totez
niniejsza wypowiedz koncentruje si¢ na sponsoringu ,telewizyjnym”, bez
ujmy dla odpowiedniego jej odniesienia do sponsoringu w obszarze radio-
fonii.

Wskazane wyzej ,,nowe podejscie” ma swoj wyraz w dzialalnosci legisla-
cyjnej i faktycznej Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji oraz — jako jej
rezultat — w praktyce nadawcéw w Polsce. Polega za$ na usankcjonowaniu
takiego sposobu wskazania sponsora audycji, ktore ma miejsce poza czasem
trwania sponsorowania audycji. Sama mozliwos$¢ takiego wskazania nie stwa-
rza problemu prawnego, o czym ponizej. Problemem jest to, ze powyzsza
praktyka wydaje si¢ zmierza¢ do przyjecia wymienionego miejsca wskazania

Dr MARIUSZ GRABOWSKI — adiunkt I Katedry Prawa Cywilnego, Wydzial Prawa Kanonicz-
nego i Administracji Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego Jana Pawta II; adres do korespon-
dencji: Al. Ractawickie 14, 20-950 Lublin; e-mail: grabowski@kul.pl

! Tekst jedn. Dz. U. z 2011 r., nr 43, poz. 226, zm.: Dz. U. z 2011 r., nr 85, poz. 459,
nr 112, poz. 654, nr 153, poz. 903, nr 160, poz. 963.

2 Dz. Urz. UE z 18.12.2007 r., L 332/27.
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sponsora jako jedynie dopuszczalnego na gruncie obowiazujacego prawa.
Dopuszczalnego co do zasady, od ktorej przewiduje si¢ nicliczne wyjatki.

Zachodzi pytanie, jakie zmiany w obowigzujacym stanie prawnym uzasad-
niaja takie podejscie. Czy jest ono w ogole zgodne z prawem?

2. MIEJSCE WSKAZANIA SPONSORA AUDYCIJI
W ASPEKCIE SPOLECZNO-GOSPODARCZEJ FUNKCJI
I ROLI TEGO WSKAZANIA

Przedmiotem wypowiedzi jest problem miejsca wskazania sponsora audy-
cji. Nie sposéb go jednak rozpatrzy¢ bez odniesienia do funkcji i1 roli
wskazania sponsora. Leza one bowiem u podstaw ratio legis unormowan do-
tyczacych miejsca tzw. zapowiedzi sponsorskich. Odniesienie do tej funkcji
i ratio legis jest kluczowe dla postawienia wnioskow de lege lata i — ewen-
tualnie — de lege ferenda.

Do podstawowych celow reglamentacji prawnej sponsoringu w radiofonii
i telewizji naleza: 1) ochrona dobra odbiorcy — radiostuchacza lub telewidza;
2) ochrona dobra nadawcow.

Ochrona dobra odbiorcy przejawia si¢ w dwdch aspektach. Pierwszy z nich
polega na tym, ze wskazania sponsora winny spetia¢ funkcje informacyjna’.
Drugi polega na ochronie odbiorcy przed nieuczciwa promocja, taka jak m.in.
ukryta reklama czy omijanie zakazow reklamy okre§lonych produktéw (ustug).
Ochrona przed nieuczciwa promocja realizuje si¢ w szczegoétowej reglamen-
* i sposobu® wskazania spon-
sora oraz zawierajacej przedmiotowe i podmiotowe zakazy sponsoringu®. Nie
liczac watku ukrytej reklamy — o ktérym ponizej — istotniejszy w naszych
rozwazaniach jest ten pierwszy aspekt.

tacji prawnej dotyczacej dopuszczalnej tresci

Odbiorca ma by¢ poinformowany zarowno o fakcie, jak i1 autorstwie spon-
sorowania. Taka czytelna informacja sprawia, ze — po pierwsze — odbiorca ma

3 Szerzej o prawie do informacji w zakresie informacji bedacej wypowiedzia komercyjna
(promocyjna) w aspekcie praw konsumenta zob. G. R a ¢ z k a, [w:] Reklama. Aspekty prawne,
red. M. Namystowska, Warszawa: Wolters Kluwer 2012, s. 31 n. oraz K. Grzybczyk, M. Jagiel-
ska, tamze, s. 55 n. Autor wypowiedzi odwotuje si¢ do funkcji informacyjnej w znaczeniu
szerszym, tzn. do konstytucyjnego prawa do informacji ,,w ogole”.

* W szczegblnoéci, aby nie spelniala przestanek reklamy.

3 Na przyktad limity czasu trwania wskazania sponsora.

6 Por. art. 17 u.r.t.
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wiedze, iz dana audycja jest finansowana przez okreslony podmiot. Totez ma
swiadomos¢ co do ewentualnego wptywu sponsora na charakter audycji. Moze
mie¢ to znaczenie dla odbiorcy w przypadku niektérych typow audycji. Po
drugie, obowiazek informacji o fakcie i autorstwie sponsorowania ma chroni¢
odbiorce przed roznymi formami ukrytej promocji, takimi jak np. ukryta re-
klama czy lokowanie produktu (ustugi), co jest komplementarne z pierwsza
kwestia. Wazny tu jest sposob przekazania powyzszej informacji. Musi ona
by¢ jednoznacznie oddzielona od redakcyjnej tresci (audycji)’. Dodajmy, ze
oddzielenie to ma mie¢ charakter merytoryczny.

Ochrona dobra nadawcy polega przede wszystkim na poszanowaniu jego
niezalezno$ci redakcyjnej. Wyraza si¢ w ustawowym zakazie naruszania przez
sponsoréw tej niezalezno$ci® oraz wspomnianym juz obowiazku zamieszcze-
nia informacji o fakcie i autorstwie sponsoringu, oddzielonej od redakcyjnej
tresci.

Podkresli¢ nalezy istnienie prawnego obowiazku informowania odbiorcy
o fakcie, autorstwie i przedmiocie’ sponsorowania na terenie radiofonii
i telewizji. Obowiazek ten wynika z postanowien u.r.t. oraz Europejskiej
Konwencji o Telewizji Ponadgranicznej'® (zwanej dalej Konwencja)!'. Pol-
ska ustawa oraz odpowiednie akty prawne panstw UE inkorporuja ten obo-
wigzek z postanowien d.a.u.m. Znajdujemy go takze w postanowieniach zwy-
czajowych kodekséw dobrych obyczajow w Polsce.

Art. 17 ust. 1 u.r.t. w zdaniu pierwszym stanowi, ze ,,odbiorcy powinni
zosta¢ wyraznie poinformowani o sponsorowaniu”, natomiast poczatek zdania
drugiego zaczyna si¢ od dyspozycji, zgodnie z ktora ,,sponsorowane audycje
lub inne przekazy sa oznaczane przez wskazanie sponsora [...]”.

Zgodnie z art. 17 ust. 1 Konwencji, fakt sponsorowania ,,powinien by¢
wyraznie stwierdzony przez umieszczenie stosownych informacji”.

Przepis art. 10 ust. 1 lit. ¢) d.a.u.m. stanowi, ze ,,widzowie musza by¢
wyraznie poinformowani o istnieniu umowy o sponsorowaniu. Audycje spon-
sorowane musza by¢ wyraznie oznaczone [...]".

7 Art. 16 ust. 1 u.r.t.

8 Art. 17 ust. 3 wrt. w zw. z art. 13 ust. 1 u.r.t.

% Tzn. audycji.

10 Europejska Konwencja o Telewizji Ponadgranicznej sporzadzona w Strasburgu dnia
5 maja 1989 r. (Dz. U. z 1995 r., nr 32, poz. 160, zm. Dz. U. z 2004 r., nr 28, poz. 250),
ktdrej strong jest Polska.

' Konwencja statuuje ten obowiazek w odniesieniu do nadan o transgranicznym
charakterze.
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Roéwniez kodeksy dobrych obyczajow ktada nacisk na obowiazek informo-
wania o fakcie, autorstwie i przedmiocie sponsoringu. Przytoczone ponizej
kodeksy odnosza swoje postanowienia do ,,reklamy” badz do ,,promoc;ji”, kto-
re to pojecia obejmuja — w rozumieniu tych aktow — takze sponsoring. Na
przyktad Kodeks Postepowania w Dziedzinie Reklamy!'? stwierdza w art. 11,
ze ,reklamowy charakter przekazu powinien by¢ wyraznie rozpoznawalny
[...]".

Z kolei Kodeks Etyki Reklamy'® zawiera postanowienia Ze ,,sponsoring
1 zwigzane z nim umowy musza by¢ realizowane w sposéb tatwy do odczyta-
nia 1 zrozumienia przez osoby postronne co do ich tresci. W szczegdlnosci
musza wskazywa¢ wszystkie zainteresowane podmioty i tre$¢ zobowiazan
sponsora” (art. 40). Informacje o sponsorowaniu musza by¢ wyraznie sformu-
lowane (art. 41). Zabronione sa ,,dziatlania zwiazane ze sponsorowaniem”,
ktéore moglyby wprowadzi¢ w btad co do podmiotu (oznaczen) sponsora,
zwlaszcza, gdy ,,sponsorowane wydarzenie prezentowane jest w telewizji”
(art. 43).

Niezbednik sponsora — podstawowe informacje o przepisach dotyczacych

sponsorowania audycji i innych przekazow!'?

— zawiera w pkt 9 wymadg,
zgodnie z ktérym ,,wskazanie sponsora powinno informowac o zwiazku spon-
sora ze sponsorowana audycja [...]”.

Powyzsze przywolanie wybranych funkcji i roli wskazania sponsora audy-
cji oraz podstawy prawnej konstytuujacej obowiazek nadania czytelnej'®
informacji o fakcie, autorstwie i przedmiocie sponsorowania (wskazanie
sponsora) jest zabiegiem potrzebnym dla dalszych rozwazan na temat miejsca
wskazania sponsora. Odczytujemy bowiem ratio legis reglamentacji prawnej
dotyczacej wskazania sponsora, w szczegolnosci miejsca tzw. zapowiedzi
sponsorskiej. Tym ratio legis jest przede wszystkim ochrona dobra odbiorcy,

ktoéra jest uwarunkowana spelnieniem trzech wymogdéw: 1) precyzyjno$¢ in-

12 Dokument przyjety do stosowania przez Oddziat Migdzynarodowego Stowarzyszenia
Reklamy w Polsce (IAA). Jego tres¢ jest oparta na postanowieniach Kodeksu Migdzynarodowe;j
Izby Handlu (ICC), www.iaa.org.pl (3.01.2012).

137 dnia 4 czerwca 2004 r. Dokument przyjety do stosowania przez Zwiazek Stowa-
rzyszen Reklamy z siedziba w Warszawie. Rekomendowany do stosowania przez Oddziat IAA
(International Advertising Association) w Polsce, www.iaa.org.pl (3.01.2012).

4 Dokument przyjety do stosowania przez Biuro Reklamy TVP SA, www.brtvpsa.pl
(24.04.2012).

5 Dla odbiorcy. Rozstrzygajace beda tutaj odczucia tzw. przecigtnego odbiorcy (radio-
stuchacza, telewidza).
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formacji o fakcie, autorstwie i przedmiocie sponsorowania; 2) oddzielenie jej
od redakcyjnej tresci; 3) powiazanie informacji z przedmiotem sponsorowania
(audycja), tak aby odbiorca mogt odebra¢ t¢ informacje, decydujac si¢ na
ogladanie (wystuchanie) audycji.

Oznacza to w konsekwencji ,,realno$¢” zwiazku wskazania sponsora audy-
cji z sama audycja, w tym znaczeniu, ze nie moze mieé ono wylacznie!'®
miejsca ,,gdziekolwiek” w programie nadawcy. Wskazanie sponsora audycji
powinno mie¢ miejsce w bezposrednim ,,zwigzku” ze sponsorowana audycja.
Przy czym zwiazek ten powinien mie¢ charakter faktyczny, a nie tylko
merytoryczny w postaci wypowiedzi odnoszacej sig¢ do sponsorowanej audy-
cji. Obowiazek ten nie oznacza — zdaniem autora — ze kazde wskazanie
sponsora ma byc¢ ,realnie” zwiazane ze sponsorowana audycja. Oznacza tylko
pewne minimum: w razie wielu wskazan danego sponsora, przynajmniej jedno
winno by¢ ,,zwiazane” ze sponsorowang audycja.

Nawiazujac do ostatniego stwierdzenia, warto zwrdci¢ uwage na podstawo-
wa funkcje sponsoringu — z punktu widzenia interesdéw sponsora — jaka jest
promocja. Warunkiem skuteczno$ci promocji jest m.in. jej dotarcie do od-
biorcy. O ile ostatnie stwierdzenie miato miejsce w aspekcie obowiazku
poinformowania odbiorcy o fakcie, autorstwie i przedmiocie sponsorowania,
tak aby odbiorca miat $wiadomos¢, ze korzysta ze sponsorowanej audycji, to
w kontek$cie interesdOw sponsora rowniez istotne jest, aby odbiorca audycji
zapoznat si¢ ze wskazaniem sponsora ,,przy okazji” korzystania z audycji.
Totez dla sponsora najlepsza sytuacja wydaje si¢ taka, gdy odbiorca nie moze
pominac tego wskazania. Tak jest wtedy, gdy wskazanie (promocja) sponsora
ma miejsce w trakcie sponsorowanej audycji.

W dobie przesycenia programow tresciami reklamowymi odbiorcy staraja
si¢ unika¢ ogladania reklam. Umozliwiaja to $rodki techniczne. W przypadku
blokow reklamowych pomigdzy audycjami odbiorcy moga tatwo je pomijac.
Z kolei w przypadku reklam przerywajacych audycje odbiorca moze oglada¢
inne kanaty telewizyjne, bez ryzyka utraty ,,macierzystej” audycji, badz
poprzez wykorzystanie funkcji podgladu (picture in picture — PiP), badz
wstrzymujac dana audycje (time shifting). Ta ostatnia mozliwo$¢ oraz
uprzednie nagrywanie audycji sa wygodnym sposobem omijania reklam — wy-
starczy odpowiednio ,,przewinal” w czasie interesujaca nas audycje.

' Autor uwaza, ze nie ma przeszkoéd prawnych dla zamieszczania wskazania sponsora
,»gdziekolwiek” w programie, o czym ponizej. Totez problem dotyczy sytuacji braku
faktycznego ,,zwiazku” wskazania sponsora ze sponsorowana audycja.
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Inaczej jest w przypadku wskazania sponsora na przyktad na poczatku au-
dycji, czyli juz w czasie jej trwania. Odbiorca, nie chcac pomina¢ fragmentu
audycji, musi zapoznac si¢ ze wskazaniem sponsora. Stad tez bierze si¢ popu-
larnos¢ tego typu wskazan, jak gdyby ,,zintegrowanych” z audycja (tzw. inter-
grated credits).

Uwage zwraca tutaj zbiezno$¢ interesu sponsora, jakim jest promocja, oraz
ochrony dobra odbiorcy, na ktéore ma wplyw powzigcie informacji o fakcie,
autorstwie i przedmiocie sponsorowania.

W konteks$cie powyzszego, modelowym miejscem wskazania sponsora wy-
daje si¢ poczatek audycji'’. Jest to miejsce optymalne w $wietle wymie-
nionych powyzej funkcji wskazania sponsora oraz z uwagi na ratio legis
reglamentacji prawnej tych wskazan.

3. MIEJSCE WSKAZANIA SPONSORA AUDYCIJI
UWAGI DE LEGE LATA

Miejsce wskazania sponsora audycji jest przedmiotem reglamentacji praw-
nej. Zgodnie z art. 17 u.r.t. ,sponsorowane audycje lub inne przekazy sa
oznaczane przez wskazanie sponsora na ich poczatku, na koncu oraz w mo-
mencie wznowienia po przerwie na reklame lub telesprzedaz”.

Powyzszy przepis zastapit, po ostatniej nowelizacji u.r.t., dotychczasowe
jego brzmienie, ktdre stanowito, ze ,,sponsorowane audycje lub inne przekazy
sa oznaczane przez wskazanie sponsora na ich poczatku lub na koncu”.

Zgodnie z art. 17 ust. 1 Konwencji: ,,gdy program lub cykl programow
jest w catosci lub w czeséci sponsorowany, fakt ten powinien by¢ wyraznie
stwierdzony przez umieszczenie stosownych informacji na poczatku i/lub na
koncu tego programu”. Okre$lenie ,,program”, uzywane w Konwencji, nalezy
traktowac jako ,,audycje¢” w rozumieniu u.r.t.

Jak widac¢, poprzednie brzmienie art. 17 ust.1 u.r.t. bylo — w poruszanym
zakresie — zbiezne z przepisem Konwencji. Bylo ono zreszta przeniesieniem
na grunt polski poprzedniego, nieaktualnego juz brzmienia art. 17 ust. 1, lit
b, unijnej dyrektywy o telewizji bez granic'®, zgodnie z ktoérymi ,,sponsor

17 Umieszczenie wskazania sponsora w dalszym czasie trwania audycji, tzn. w jej ,.érod-
ku”, byloby zapewne lepsze dla sponsora, ale juz zbyt uciazliwe dla odbiorcy czy tez dla
integralnosci audycji.

18 Dyrektywa Rady 89/552/EWG z dnia 3 pazdziernika 1989 r. w sprawie koordynacji
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winien by¢ wyraznie oznaczony poprzez podanie nazwy oraz/lub logo spon-
sora na poczatku oraz/lub na koncu audycji”.

Zgodnie z obecnym brzmieniem art. 10 ust. 1 lit. ¢, d.a.u.m., ,,audycje
sponsorowane musza by¢ wyraznie oznaczone [...] na poczatku, w trakcie ich
trwania lub na koncu”.

Znowelizowane Rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji
z dnia 6 lipca 2000 r. w sprawie sposobu sponsorowania audycji lub innych
przekazow!® (zwane dalej Rozporzadzeniem) stanowi w przepisie § 1 ust. 1,
ze: ,sponsor audycji nie moze by¢ wskazany w czasie trwania audycji,
z wyjatkiem momentu jej wznowienia po przerwie na reklame i telesprzedaz
[...]”. Od powyzszego zakazu zamieszczania wskazan sponsora w trakcie
audycji Rozporzadzenie przewiduje jeszcze dwa wyjatki. Zgodnie z § 3 ust. 3
Rozporzadzenia, wskazanie sponsora moze by¢ zamieszczone w trakcie trwa-
nia audycji, jezeli przedmiotem §wiadczenia sponsora jest udostepnienie ustug
polegajacych na pomiarze czasu lub przetwarzaniu danych. Wskazania spon-
sora moga by¢ wowczas ,,emitowane wylacznie jednoczesnie z prezentacja
wyniku, czasu lub przetwarzanych danych w zakresie uzasadnionym celowos-
cig prezentacji tych informacji”. Z kolei § 4 ust. 1 Rozporzadzenia dopuszcza
wskazanie sponsora w czasie trwania audycji w razie sponsorowania polega-
jacego na udostepnieniu nagrdd dla uczestnikéw konkursu, gry lub innej
formy wspdtzawodnictwa. Mozliwe jest wtedy dwukrotne wskazanie sponsora,

niektorych przepisow ustawowych, wykonawczych i administracyjnych Panstw Czlonkowskich,
dotyczacych wykonywania telewizyjnej dzialalnosci transmisyjnej, tzw. dyrektywa o telewizji
bez granic (Dz. Urz. WE z 17.10.1989 r., L 293/23), zmieniona dyrektywa 97/36/WE Par-
lamentu Europejskiego i Rady z dnia 30 czerwca 1997 r., zmieniajaca dyrektywe Rady
89/552/EWG w sprawie koordynacji niektorych przepisow ustawowych, wykonawczych i admi-
nistracyjnych Panstw Czlonkowskich, dotyczacych wykonywania telewizyjnej dziatalnosci
transmisyjnej (Dz. Urz. WE z 3.7.1997 r., L 202/60). Dyrektywa o telewizji bez granic zostata
ostatnio znowelizowana dyrektywa 2007/65/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia
11 grudnia 2007 r., zmieniajaca dyrektywe Rady 89/552 EWG z dnia 3 pazdziernika 1989 r.
w sprawie koordynacji niektorych przepisow ustawowych, wykonawczych i administracyjnych
Panstw Cztonkowskich, dotyczacych wykonywania telewizyjnej dziatalno$ci transmisyjnej
(Dz. Urz. UE z 18.12.2007 r., L 332/27). Dyrektywa 2007/65/WE zmienita nazwe nowelizowa-
nej dyrektywy o telewizji bez granic, nadajac jej tytut: ,,Dyrektywa 89/552 EWG Parlamentu
i Rady z dnia 3 pazdziernika 1989 r. w sprawie koordynacji niektérych przepiséw ustawowych,
wykonawczych i administracyjnych Panstw Czlonkowskich, dotyczacych $wiadczenia audio-
wizualnych ustug medialnych (dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych)”. Powyzej
przytoczytem juz zrodto ujednoliconego brzmienia d.a.u.m.

19 Dz. U. 2 2000 r., nr 65, poz. 785; Dz. U. z 2010 r., nr 249, poz. 1677; Dz. U. z 2011 r.,
nr 165, poz. 994.
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ktory udostepnit nagrody, oraz wskazanie nazwy towaru lub ustugi stanowia-
cej nagrode.

Za wskazanym wyzej stanowiskiem prawnym Krajowej Rady poszta prak-
tyka stosowania prawa przez nadawcow w Polsce. Standardem staty si¢ wska-
zania sponsora poza czasem audycji. Mamy do czynienia z wypowiedziami
emitowanymi przed rozpoczeciem audycji lub — dodatkowo — juz po zakon-
czeniu danej audycji. Ponadto wydaje si¢, ze z punktu widzenia przecigtnego
odbiorcy wypowiedzi te jawia si¢ bardziej jako kolejna forma reklamy, ktora
rozni si¢ od ,klasycznej” reklamy bardziej faktem oddzielenia od blokow
reklamowych niz merytoryczna zawartoscia. Nierzadko bywa tez tak, ze emi-
towana wypowiedz, bedaca wskazaniem sponsora, jest oddzielana od redak-
cyjnej tresci okresleniami typu ,,czas na reklame?’.

Zapewne dla sponsorow stworzona im w $lad za praktyka legislacyjna
Krajowej Rady mozliwo$é?! prowadzenia nielimitowanej?’ promocji jest
atrakcyjna forma. Jednakze musimy mie¢ na uwadze poprawnos¢ stosowania
prawa, a tym bardziej jego stanowienia®®, z obowiazujacym ustawodawst-
wem, majac przy tym na wzgledzie, wskazane w punkcie 2 niniejszego arty-
kutu, ratio legis reglamentacji prawnej wskazan sponsora i ich spoteczno-go-
spodarcza funkcje.

Odnoszac si¢ do wskazanej wyzej reglamentacji prawnej, nalezy w pierw-
szym rzedzie przeprowadzi¢ wyktadni¢ zacytowanego przepisu art. 17 ust. 1
u.r.t. Istotna jest tutaj odpowiedz na pytanie o funkcje (ratio legis) tego
przepisu. Czy jest nia obowiazek oznaczenia audycji, ze jest sponsoro-
wana®*, przy czym obowiazek ten ma by¢ wypetniony w $cisle okre§lony
sposob — tzn. na poczatku, na koncu audycji oraz po jej wznowieniu? Czy tez
mamy do czynienia z okresleniem dopuszczalnego sposobu informowania
0 sponsorowaniu, a wigc ze wskazanie sponsora moze mie¢ miejsce tylko na

20 powyzsza uwaga dotyczy nadan radiowych.

2l Dyskusyjna, jesli chodzi o merytoryczna zawarto§¢ ,,wskazan” sponsora.

22 Czas trwania wypowiedzi sponsorskich, w przeciwienstwie do czasu trwania reklam, nie
jest limitowany w ciagu jednej godziny zegarowej trwania programu. Zgodnie z art. 16 ust. 3
u.r.t., reklamy nie moga zajmowa¢ wiecej niz 12 minut w ciagu godziny zegarowej. Przepis
art. 16 ust. 4 pkt 3 u.r.t. wyraznie stanowi, ze powyzszy limit nie stosuje si¢ do wskazan
sponsora.

2 Chodzi o akty prawne nizszego rzedu niz ustawa, w szczegélnosci o rozporzadzenia.

¥ Tak: M. Oz6g [w]E. Traple,JAdamczyk P.Bartaliin], Prawo
reklamy i promocji, Warszawa: LexisNexis 2007, s. 377.
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poczatku, na koncu audycji, czy po jej wznowieniu, a nie w trakcie jej
trwania®®, czy poza czasem jej trwania??®

Nalezy przyja¢, ze to drugie stanowisko jest nieuprawnione. Byto ono
prezentowane pod rzadami pierwotnego brzmienia art. 17 ust. 1 w.r.t.?’
Zaden przepis u.r.t. nie daje podstawy do formutowania zakazu okreslonego
umiejscowienia wskazania sponsora audycji. Nalezy wigc przyjac¢, ze wska-
zanie to moze mie¢ miejsce zarowno w trakcie trwania audycji, jak i poza
tym czasem, tzn. gdziekolwiek w trakcie trwania programu. Oczywiscie,
z przyczyn pragmatycznych sponsorzy beda zainteresowani promocja za-
mieszczana ,,w zwiazku” ze sponsorowana audycja, a nie ,,gdziekolwiek”.

W konsekwencji powyzszego nalezy stwierdzi¢, ze formutowanie wskaza-
nego zakazu byloby sprzeczne z ustawa. Krajowa Rada sformutowata taki
zakaz w przytoczonym wyzej przepisie § 1 ust. 1 Rozporzadzenia. Zakaz taki
powinien by¢ uznany za niekonstytucyjny, jako nie majacy podstawy prawnej
w przepisach u.r.t. Co wigcej, narusza on te przepisy w wyrazny sposob.
Przeciez w art. 17 ust. 1 u.r.t. umiejscowienie wskazania sponsora zachodzi
»ha poczatku”, ,na koncu”, ,,w momencie wznowienia po przerwie” audycji,
a wigc w czasie jej trwania, a nie poza nig sama’®.

Wyinterpretowanie z brzmienia tego przepisu zakazu zamieszczania wska-
zan sponsorskich w czasie trwania®’ audycji lub poza tym czasem stanowi-

% Tzn. w ,,érodku” audycji, czyli ani na jej poczatku, ani jej koncu, ktére tez naleza do
czasu trwania audycji.

26 Prezentowany byl takze poglad o réwnouprawnieniu tych dwoch stanowisk. Tak tez:
I. B. M ik a, [w:] Prawo mediow, red. Barta, Markiewicz, A. Matlak, Warszawa: LexisNexis
2008, s. 373.

?7 Taki spos6b interpretacji zaproponowat J. Sobczak w odniesieniu do poprzedniego
brzmienia art. 17 ust. 1 u.r.t., zgodnie z ktérym ,,audycje sponsorowane powinny by¢ oznacza-
ne przez wskazanie sponsora przed rozpoczeciem audycji lub po jej zakonczeniu” —J. S o b -
¢ z a k, Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz, Poznan: Ab initio 1994, s. 82. Tak rowniez
M. Grabowski, w oparciu o twierdzenie, ze ,ratio legis” art. 17 ust. 1 u.r.t. jest nie tylko
wprowadzenie obowiazku informowania przez nadawce o fakcie sponsorowania, ale ze jest nim
rowniez zakre$lenie takich ram oraz sposobu oznaczenia sponsorowanej audycji, aby: 1) wska-
zanie sponsora byto czytelne dla odbiorcy audycji, 2) przeciwdziata¢ wykorzystywaniu formuty
przekazu sponsorskiego w celach reklamowych, w tym przed nieuzasadnionym nasyceniem
wskazaniami sponsora — M. Grab o w s ki, W sprawie zasad dzialalnosci sponsorskiej
w radiofonii i telewizji, ,Rejent” 1997, nr 2, s. 47.

28 Aktualna co do merytorycznej istoty krytyke legalnoéci rozporzadzenia Krajowej Rady
Radiofonii i Telewizji z dnia 6 lipca 2000 r. (Dz. U. z 2000 r., nr 65 poz. 785) podjal pod
rzagdami poprzedniego brzmieniau.r.t.:J.I gn a ¢ z e w s k i, Umowy nienazwane, Warszawa:
Wyd. C. H. Beck 2004, s. 231-232.

2 Tzn. nie na poczatku lub koncu audycji, ale w jej ,.srodku”.
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loby niedopuszczalna wyktadni¢ rozszerzajaca. Prawodawca nie uzyt bowiem
wyrazen takich, jak ,tylko”, ,wylacznie” itp. przy okreslaniu miejsca
wskazania sponsora.

Podstawy prawnej ustanowienia takiego zakazu nie znajdujemy takze
w art. 17 ust. 8 u.r.t.,, zawierajacym delegacj¢ ustawowa dla Krajowej Rady
do wydania rozporzadzenia precyzujacego szczegotowe zasady odnoszace sig
do wskazan sponsora audycji. Przepis ten mowi, expressis verbis, ze ,Kra-
jowa Rada okresli, w drodze rozporzadzenia, sposob sponsorowania [...]
z uwzglednieniem zasad okre$lonych w ust. 1-7”. Zreszta nie mogloby by¢
inaczej*’, gdyz stanowiloby to naruszenie ustawy.

Ze stanowiskiem, iz ustawowa reguta okreslajaca miejsce wskazania spon-
sora nie zakazuje tego wskazania w innych miejscach, zbiezny jest wyrok
Europejskiego Trybunatu Sprawiedliwoéci w sprawie RTI’!. Trybunat
stwierdzil, ze na gruncie przytoczonego wyzej art. 17 ust. 1 lit. b dyrektywy
o telewizji bez granic nie istnieja zadne ograniczenia dotyczace liczby
wzmianek o sponsorze zaréwno w trakcie trwania audycji, jak i calego pro-
gramu. Dopuszczalne jest swobodne powtarzanie wskazan sponsora w czasie
trwania audycji oraz w czasie innym niz poczatek lub koniec programu.

Zgodnie z nowym art. 10 ust. 1 lit. ¢, d.a.u.m., ,,audycje sponsorowane
musza by¢ wyraznie oznaczone [...] na poczatku, w trakcie ich trwania lub
na koncu”. Dyrektywa najwyrazniej usankcjonowata przytoczone wyzej stano-
wisko Trybunatu w sprawie RTI.

Nalezy przyja¢, ze zasadnicza funkcja rozpatrywanego przepisu art. 17
ust. 1 w.r.t. jest realizacja wymogu poinformowania o fakcie sponsorowania.
Ustawodaweca ,,jednym tchem” wymienia miejsce wskazania sponsora, czyli
poczatek, koniec i moment wznowienia audycji, zaraz po przepisie pierwsze-
go zdania art. 17 ust. 1 u.r.t., zgodnie z ktorym ,,odbiorcy powinni zostaé
wyraznie poinformowani o fakcie sponsorowania”. Istotny jest fakt powiado-
mienia o sponsorowaniu. Pozostale przepisy u.r.t. dotyczace sposobu, formy
i treSci wskazania sponsora maja za cel przeciwdziatanie ukrytej lub za-
kazanej reklamie czy omijaniu rezimu prawnego dotyczacego reklamy w me-
diach elektronicznych. Mamy wigc do czynienia z bezwzglednie obowiazu-

39 Tzn. bez uwzglednienia zasad sponsorowania okreslonych w art. 17 ust. 1-7 w.r.t.

31 Wyrok ETS prejudycjalny z 12.12.1996 r. w potaczonych sprawach Reti Televive Ita-
liane SpA (RTI), Radio Torre, Rete A Srl, Vallau Italiana Promomarket Srl, Radio Italia Solo
Misica Srl i inni oraz GETE Srl v Ministero delle Poste e Telecomunicazioni, C-320/94,
C-328/94, C-329/94, C-330/94, C-337/94, C-338/94, C-339/94, ECR 1996, s. 1-6471.
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jacym przepisem art. 17 ust. 1 u.r.t., ustanawiajacym obowiazek zamiesz-
czenia wskazania sponsora zaro6wno na poczatku, na koncu, jak i w momencie
wznowienia audycji po przerwie.

Warto postawi¢ pytanie, czy w sytuacji, gdy wskazanie sponsora miato juz
miejsce w trakcie trwania audycji, rozumianym jako jej ,,srodek” lub poza
tym czasem, winno mie¢ ono miejsce takze na poczatku, na koncu oraz po
wznowieniu audycji. W §wietle powyzszych uwag nalezy przyjac¢, ze zachodzi
— niezaleznie od intencji prawodawcy — taki jednoznaczny obowiazek. Za-
mieszczanie wskazan sponsorskich wytacznie w innych miejscach, niz okres-
lone w art. 17 ust. 1, naruszytoby obowiazek ,,wyraznego poinformowania”
odbiorcy audycji o sponsorowaniu, w szczegolnosci za$ dyspozycje tego
przepisu, okreslajaca obowiazkowe miejsce wskazania sponsora. Nalezy bo-
wiem tak rozumie¢ znaczenie art. 17 ust. 1 u.r.t., art. 17 ust. 1 Konwencji
oraz art. 10 ust. 1 lit. ¢) d.a.u.m., ze zawieraja one obowiazek zamieszczenia
informacji o sponsorowaniu w trakcie trwania audycji (na jej poczatku oraz/
lub pdzniej) jako warunek realizacji prawa odbiorcy do bycia poinformowa-
nym o fakcie sponsorowania.

Najpopularniejszy obecnie w Polsce sposob wskazywania sponsora polega
na wypowiedzi promocyjnej zamieszczanej przed sponsorowana audycja,
a wigc poza czasem jej trwania. Nie mozna nie zauwazy¢, ze poprzestanie na
tego typu wskazaniu nie spetnia okreslonego wyzej, informacyjnego obowiaz-
ku. Jak wskazuje bowiem praktyka, odbior takich wskazan jest z reguty taki
sam, jak w przypadku blokéw reklamowych. Zachodzi promocja, ktéra nieko-
niecznie musi by¢ wiazana przez widza z konkretna audycja. Ewidentnym
przyktadem, ktory nalezy uzna¢ za niedopuszczalny, jest zamieszczanie
wskazania sponsora pomigdzy blokami reklamowymi, bez jednoczesnego za-
mieszczenia tego wskazania w trakcie trwania audycji’’. Takie wskazanie
jest wtedy ,,przerwa” miedzy zestawami reklam.

Wskazane wyzej ,,oddzielenie” wskazania sponsora od audycji sprawia, ze
informacja o sponsorowaniu moze nie dotrze¢ do odbiorcy tej audycji. Sta-
ra sic on bowiem omijaé bloki reklamowe czy inne formy promocji®.
W zwiazku z nowoczesnymi urzadzeniami technicznymi do odbioru (zapisu)
audycji, umozliwiajacymi automatyczne usuwanie takich wyodregbnionych
form promocji, zjawisko to stato si¢ powszechne. Na ten ostatni fakt zwrd-

32 Tzn. na jej poczatku lub koncu czy w momencie wznowienia po przerwie.

33 Na przyklad telesprzedaz. Nie powinno mie¢ miejsca przyzwolenie Krajowej Rady na
takie przyktady sponsoringu jako naruszajace informacyjna funkcje wskazan sponsora.
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cono uwage w preambule do dyrektywy o telewizji bez granic (2007/65/WE),
uznajac go za uzasadnienie zmian prowadzacych do wigkszej elastyczno$ci
w stosowaniu limitéw czasowych nadawania reklam>.

Podstawowym atutem dla promocji sponsora jest integracja tej promocji
z audycja, co sprawia, ze nie moze ona uj$¢ uwadze odbiorcy tej audycji. Jest
to swoista ,,gwarancja” dla sponsora®>. Nie mozna technicznie ,wycia¢”
takiego wskazania bez naruszenia zawartosci audycji.

Rozporzadzenie Krajowej Rady przewiduje mozliwo$¢ zamieszczania wska-
zania sponsora takze w tzw. zapowiedzi audycji, czyli poza czasem trwania
sponsorowanej audycji. Dopuszczalno$¢ — na gruncie u.r.t. — takiego umiej-
scowienia wskazania sponsora nie budzi watpliwosci, zgodnie z uwagami
zawartymi powyzej. Nalezy jednak pamigtac, ze emisja powyzszego wskaza-
nia nie wyczerpuje obowiazku jego zamieszczenia na poczatku i na koncu
audycji oraz po wznowieniu audycji, gdy zostata przerwana.

Rozporzadzenie szczegdlowo reglamentuje mozliwo$¢ wskazania sponsora
w zapowiedzi sponsorowane] audycji. Moze ono mie¢ miejsce wylacznie
przed pierwsza emisja sponsorowanej audycji (§ 2 ust. 2 Rozporzadzenia).
Dopuszczalne jest rOwniez zamieszczenie wskazania sponsora w zapowiedzi
powtornej emisji sponsorowanej audycji, ale wytacznie wtedy, gdy: 1) audy-
cja ta byta wczesniej nadawana jako audycja niesponsorowana lub 2) ponow-
ne nadanie tej samej audycji ma miejsce na podstawie innej umowy sponso-
ringowej niz ta, na podstawie ktorej nadawca wczesniej nadat audycje, ktora
ma by¢ powtarzana. Jednoczes$nie pomigdzy ostatnia emisja sponsorowanej
audycji a jej sponsorowana powtorka musi uptyna¢ rok czasu (§ 2 ust. 3).

3% W akapicie 57 preambuly przyjeto, ze ,biorac pod uwage wieksza mozliwo$é unikania
reklamy przez widzéw dzigki stosowaniu nowych technologii, takich jak magnetowidy cyfrowe,
oraz dzigki wigkszemu wyborowi kanalow, szczegotowe uregulowania odnoszace si¢ do za-
mieszczania spotdow reklamowych majace na celu ochrong widzOow przestaja mie¢ uzasadnienie.
Niniejsza dyrektywa nie powinna zwigksza¢ dopuszczalnego limitu reklam emitowanych w cia-
gu godziny, ale powinna pozwala¢ nadawcom na wigksza elastyczno$¢ w ich zamieszczaniu,
o ile nie narusza to nadmiernie integralnosci audycji”.

35 Obserwacja zachodniego rynku mediow wykazuje, ze najwiekszym zainteresowaniem
wsrod sponsordw ciesza si¢ przekazy sponsorskie zamieszczane w trakcie trwania audycji (tzw.
integrated credits), na jej poczatku. Doswiadczenie Biura Reklamy TVP S.A., pod rzadami
cytowanego ,starego” art. 17 ist. 1 u.r.t., wykazywalo, ze proba ,,oddzielenia” wskazan
sponsora od samej audycji mogtaby nawet skutkowac rezygnacja z podejmowania si¢ sponso-
rowania. Por. D. Trze ciak, Problemy prawne reklamy i sponsoringu telewizyjnego,
,Teletop” 1996, nr 4, s. 16.
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Powyzsze rozwigzanie wydaje si¢ stuszne. Zapobiega nadmiernej ,,eksploa-
tacji” sponsoringu jednej audycji przez sponsora, a w rezultacie nasycenia
programu nieustannie powtarzajacymi si¢ wskazaniami sponsora. Taki ,,pro-
ceder” bytby korzystny dla sponsorow, zwtaszcza wobec limitow czasowych
reklamy. Zaleta tego rozwiazania uwydatnia si¢ w obliczu kontrowersyjnej*¢
praktyki ,,samodzielnych” wskazan sponsora, ktorych forma i tres¢ wykazuje
reklamowy charakter. Watpliwosci budzi jednak niestety to, czy dla powyz-
szego ograniczenia istnieje podstawa prawna. Wydaje sig, ze nie. Stad tez
postulaty zawarte przez autora w niniejszym punkcie artykutu.

Mozliwo$¢ wskazywania sponsora w zapowiedziach audycji jest bardzo
korzystna dla samych sponsoréow (a posrednio roéwniez dla nadawcow), gdyz
umozliwia wiclokrotna emisj¢ wypowiedzi nadawcy promujacej sponsora
w dowolnym miejscu w programie, zaréwno przed pierwszym, jak i przed
powtdérnym nadaniem sponsorowanej audycji.

Kolejne ograniczenie dopuszczalnego miejsca wskazania sponsora prze-
widziane jest w § 3 ust. 1 Rozporzadzenia. Wskazanie to moze mie¢ miejsce
wylacznie po zakonczeniu audycji, w sytuacji gdy sponsorowanie audycji
polega na udostgpnieniu towardw (ustug) przy jej tworzeniu.

Wydaje sig, ze powyzsze ograniczenie wynika stad, ze wskazanie sponsora
odwotuje sig¢ do tych towaréw (ustug). Reglamentacja zmierza zapewne do
zachowania dyspozycji art. 17 ust. 4 u.r.t., zgodnie z ktéorym ,,sponsorowane
audycje lub inne przekazy nie moga zacheca¢ do kupna lub do innego udo-
stepnienia towaréw lub uslug sponsora lub osoby trzeciej”. W sytuacji
uprzedniego poinformowania odbiorcy, np. przed rozpoczeciem lub na po-
czatku audycji, o pochodzeniu danego produktu, kazde jego ,,pokazanie”
bytoby, oprocz dodatkowej promocji sponsora, ewentualna reklama produktu
(ushugi). Nie zmienia to jednak faktu, ze takie ograniczenie jest sprzeczne
z art. 17 ust. 1 u.r.t., czyli wymienionym wyzej obowiazkiem wskazania
sponsora na poczatku, na koncu czy po przerwie audycji. Ponadto jest ono
dyskusyjne takze z punktu widzenia prawa odbiorcy do bycia poinformowa-
nym o fakcie, przedmiocie i autorstwie sponsoringu. Odbiorca sponsorowane;j
audycji moze by¢ nieswiadomy komercyjnego (promocyjnego) kontekstu wy-
stapienia produktéw (ustug) w audycji. Informacja o sponsorowaniu zamiesz-
czona dopiero po audycji bedzie w tym wypadku spozniona. Taka sytuacje
nalezatoby traktowa¢ nie tylko jako niezgodna z postanowieniami u.r.t.
Dodatkowo zostalyby spetnione przestanki lokowania produktu (ustugi).

36 7daniem autora.
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Jak juz zostalo powyzej przywotane, rozporzadzenie Krajowej Rady do-
puszcza, ale wytacznie na zasadzie wyjatku, mozliwos¢ zamieszczenia wska-
zania sponsora w trakcie trwania audycji w dwoéch przypadkach: 1) gdy spon-
sorowanie polega na udostgpnieniu ustug polegajacych na pomiarze czasu lub
przetwarzaniu danych (§ 3 ust. 3 Rozporzadzenia). Emisja wskazania spon-
sora moze mie¢ w tym wypadku miejsce wytacznie jednocze$nie z prezentacja
wyniku, czasu lub przetwarzanych danych; 2) gdy sponsorowanie polega na
udostgpnieniu nagrod dla uczestnikdéw konkursu, gry lub innej formy wspoét-
zawodnictwa (§ 4 ust. 1). Dopuszczalne jest wtedy najwyzej dwukrotne
zamieszczenie wskazania sponsora.

Ratio legis powyzszej reglamentacji wydaje si¢ podobne, jak w poprzednio
omdéwionym ograniczeniu miejsca wskazania sponsora.

Rowniez te wyjatki sa niezgodne z dyspozycja art. 17 ust. 1 u.r.t.
W pierwszym przypadku niezgodno$¢ ta polega na zakazie zamieszczenia
wskazania sponsora na poczatku audycji, na jej koncu lub ewentualnie po
przerwie w audycji. W drugim przypadku na limicie dwukrotnego wskazania
moze bowiem zaistnie¢ obowiazek wielokrotnych wskazan sponsora. Tak
bedzie, gdy audycja zostanie podzielona przerwami. Zajdzie wtedy wymog
wskazania sponsora po kazdej przerwie oraz na poczatku i koncu audycji.

W konkluzji rozwazan zawartych w niniejszym punkcie nalezy stwierdzic¢,
ze konieczne sa zmiany majace na celu uporzadkowaniu obowiazujacego
stanu prawnego.

4. WNIOSKI ORAZ PROPOZYCJE DE LEGE FERENDA
W SPRAWIE MIEJSCA WSKAZANIA SPONSORA AUDYCIJI

Dotychczasowe uwagi wskazuja na konieczno$¢ odpowiedniej nowelizacji
rozporzadzenia Krajowej Rady celem dostosowania go do postanowien art.
17 ust. 1 u.r.t. Nalezy wpierw rozwazy¢ wybor jednej z mozliwosci:

1) uchylenie lub odpowiednia zmiana zakwestionowanych wyzej przepisow
Rozporzadzenia oraz pozostawienie bez zmian przepisOw u.r.t.;

2) znowelizowanie art. 17 ust. lu.r.t. w taki sposéb, aby mozna byto
przywréci¢ kwestionowane wyzej postanowienia Rozporzadzenia do stanu
sprzed ich uchylenia (zmiany);

3) znowelizowanie art. 17 ust. 1 u.r.t. oraz przepisOw Rozporzadzenia, tak
aby pogodzi¢ — w mozliwym stopniu — ratio legis lezace u podstaw regla-
mentacji prawnej zawartej w u.r.t. i Rozporzadzeniu w ich obecnym brzmie-
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niu. Autorowi bliskie jest to trzecie rozwiazanie. Stad tez ponizej zawarte
propozycje.

Nalezy przyjac, ze ,,modelowym” miejscem wskazania sponsora jest czas
trwania sponsorowanej audycji — jej poczatek oraz moment wznowienia audy-
cji po przerwie. Powinno to by¢ obowiazkowe miejsce wskazania sponsora
audycji. Przemawia za tym dobro odbiorcy, czyli obowiazek czytelnego
i skutecznego poinformowania go o fakcie, autorstwie i przedmiocie spon-
sorowania. Byltoby to zbiezne z interesem sponsora w zakresie wysokiego
prawdopodobienstwa dotarcia informacji o sponsorowaniu do jej adresata.
Jednoczesnie, z tego samego powodu, uszanowany bytby interes nadawcy.
Reasumujac, nalezy znowelizowa¢ obecne brzmienie art. 17 ust. 1 u.r.t. tak,
aby utrzymaé¢ obowiazek dotyczacy tych dwdch miejsc.

Natomiast miejsce wskazania sponsora na koncu audycji powinno by¢ fa-
kultatywne, a nie obowiazkowe, tak jak to jest obecnie. Rozwiazanie takie
korespondowaloby z postanowieniami art. 17 ust. 1 Konwencji oraz art. 10
ust. 1 lit. ¢ d.a.u.m.

W konsekwencji konieczna bytaby odpowiednia nowelizacja rozporzadze-
nia Krajowej Rady celem usunigcia wykazanej w niniejszej wypowiedzi nie-
zgodnosci z przepisami u.r.t. Polegaloby to na ,,przywroceniu” obowiazku
wskazania sponsora na poczatku i po wznowieniu audycji. Jednoczes$nie
rozporzadzenie powinno doprecyzowac¢ dopuszczalng forme i tre$¢ postulowa-
nego wskazania sponsora, tak aby wyrdzniato si¢ ono od redakcyjnej tresci
zawartej w audycji oraz nie naruszato integralnosci audycji. Oznaczatoby to
m.in., ze wskazanie sponsora powinno ogranicza¢ si¢ w tym wypadku do wy-
powiedzi identyfikujacej osobe sponsora, jego logo, znak towarowy czy inne
oznaczenie jego samego lub jego produktu (ustugi), bez ,,pokazywania” tego
produktu (ustugi) oraz nadmiernej egzemplifikacji samego wskazania.

W rozporzadzeniu nalezatoby utrzymaé¢ — w odpowiadajacej powyzszym
postulatom formie — miejsca wskazania sponsora w trakcie audycji w przy-
padku niektérych postaci sponsoringu — dla dobra odbiorcy. Nastgpnie
powinna nastapi¢ postulowana wyzej zmiana art. 17 ust. 1 u.r.t. Konieczna
wydaje si¢ takze nowelizacja art. 17 ust. 8 u.r.t. Wskazana jest bowiem
zmiana podstawy prawnej bedacej delegacja dla Krajowej Rady do wydania
rozporzadzenia. Nalezy w niej wyartykutlowa¢ wyrazne upowaznienie dla
Krajowej Rady do ustanowienia szczegdtowej reglamentacji dopuszczalnego
miejsca wskazania sponsora dla niektorych form sponsoringu oraz ze wzgledu
na te formy. Niepoprawna bytaby bowiem nowelizacja zawierajaca zbyt ogol-
ne upowaznienie do reglamentacji dopuszczalnego miejsca wskazania spon-
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sora ,,w ogoble”. Mogloby to naruszy¢ konstytucyjne zasady okreslajace
warunki dopuszczalno$ci ograniczania wolnosci obywatelskich (art. 31 ust. 3
Konstytucji, w szczegdlnosci in fine) oraz dotyczace trybu wydawania
rozporzadzen (art. 92 Konstytucji)®”.

Dokonanie powyzszych zmian umozliwi, w dalszej kolejnosci, przywroce-
nie kwestionowanych wyzej — od strony formalnej — ograniczen zawartych
w rozporzadzeniu Krajowej Rady.

W odniesieniu do przedstawionych wyzej postulatow de lege ferenda autor
uwaza, ze powinien by¢ utrzymany obowiazek wskazania sponsora na poczat-
ku oraz w momencie wznowienia po przerwie audycji. Obowiazek ten powi-
nien mie¢ miejsce niezaleznie od formy sponsoringu i rodzaju sponsorowanej
audycji.

Nalezatoby zarazem potraktowac dotychczasowa praktyke spotow sponsor-
skich, ktore sa samodzielnymi wypowiedziami majacymi miejsce poza czasem
trwania audycji, a ktore pokazuja produkty (ustugi) sponsora w promocyjnym
swietle, jako forme reklamy, ze wszystkimi tego konsekwencjami wlacz-
nie*®. Zdaniem autora, takie wypowiedzi sponsorskie wyczerpuja tzw. ,,spe-
cjalne, promocyjne odniesienie” do produktu (ustugi), ktore jest zakazane we
wskazaniach sponsora, na mocy art. 17 ust. la, u.r.t. Postulat ten dotyka
zardwno postanowien u.r.t., jak i rozporzadzenia Krajowej Rady, zwtaszcza
za$§ rozporzadzenia, w ktérym jest miejsce na szczegdétowe doprecyzowanie
sposobu wskazania sponsora.

Oczywiscie, z punktu widzenia sponsoréw audycji brak mozliwo$ci promo-
cji swoich produktow (ustug) w proponowanym wyzej ,,modelowym” wskaza-
niu sponsora w trakcie trwania audycji czynitby takie wskazanie w pewnym
sensie mniej atrakcyjnym. Nalezy jednak pamigta¢, ze inna jest funkcja
wskazania sponsora, a inna reklamy. Przypuszczalnie rezultatem przyjecia
powyzszego stanowiska w sprawie miejsca wskazania sponsora, wraz z jed-
noczesnym ukroceniem reklamowego charakteru spotow sponsorskich, bytaby
czgsciowa rezygnacja sponsorow z zamieszczania swych wypowiedzi poza
czasem audycji, przynajmniej w istotnym zakresie. Zapewne naruszyloby to
takze merkantylny interes nadawcéw, jednakze nie mozna przymykac¢ oczu
i przechodzi¢ obojetnie wobec reklamowej praktyki, prowadzonej pod szyl-
dem ,,sponsoringu”, a sama reklama tak promowanych produktow (ustug)

37 Zarzut niekonstytucyjnoéci polegatby m.in. na naruszeniu zasady proporcjonalnosci
ograniczajacych $rodkow.
3% Takimi jak np. limity dopuszczalnego czasu trwania reklamy w programie.
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sponsordw nie jest w Polsce zakazana i powinna by¢ prowadzona we witasci-
wych® ramach prawnych.

Interesujacym przyktadem dbatos$ci o dobro odbiorcy telewizyjnych audycji
jest pkt 9.20 brytyjskiego the Ofcom Broadcasting Code** (zwanego dalej
Broadcasting Code). Zawiera on wyrazny obowiazek zamieszczania wskazan
sponsora (sponsorship credits) na poczatku sponsorowanej audycji, co jest
traktowane jako warunek tego, ze informacja o sponsorowaniu dotrze do
odbiorcy audycji.

Powyzszy przepis dopuszcza takze mozliwo$¢ zamieszczania wskazan
sponsora dodatkowo ,,w $rodku”, na koncu audycji oraz w momencie poprze-
dzajacym przerweg w audycji lub w chwili wznowienia audycji. Broadcasting
Code nie zabrania zamieszczania wskazan sponsora poza czasem audycji,
jednakze w odniesieniu do takich wskazan wyraznie stanowi, ze moga one
zawiera¢ tylko takie odniesienia do produktow (ustug) sponsora, ktore nie
maja cech promocji, a stuza jedynie identyfikacji samego sponsora oraz faktu
sponsoringu (pkt 9.22 lit. a).

Z kolei w odniesieniu do wskazan sponsora umiejscowionych w trakcie
trwania audycji wymagane jest, aby: 1) zawieraty tylko takie tresci*!, ktore
identyfikuja sponsora oraz informuja o fakcie sponsorowania; 2) nie mialy
cech reklamy produktéw (ustug) sponsora czy tresci innych niz wymienione
w pkt 1); oraz 3) zawieraly wylacznie statyczna grafike, neutralng w od-
niesieniu do audycji i nie eksponujaca sig¢ nadmiernie*” (pkt 9.22 lit b,
Broadcasting Code). Broadcasting Code przewiduje takze zamieszczanie wska-
zan sponsora w zapowiedziach audycji; wskazania powinny by¢ wtedy zwie-
zte 1 krotkie (pkt 9.24).

Ciekawe jest rozwiazanie, zgodnie z ktérym kazde nawiazanie do sponsora
w trakcie audycji, nie bedace wskazaniem sponsora (sponsorship credit)
w rozumieniu Broadcasting Code, nalezy traktowa¢ jako lokowanie produktu
(ustugi)®. Rowniez ono wydaje si¢ warte powielenia, zgodnie z sugestia
autora zawarta powyzej, przy omawianiu rozporzadzenia Krajowej Rady,

3% Dla reklamy.

407 dn. 28.02.2011 r., zgodnie ze stanem prawnym na dzien 15.05.2012, www.ofcom.
org.uk.

41 Ktore s jednoczesnie obowiazkowe.

42 7 punktu widzenia telewidza.

43 Pkt 2 preambuty do rozdzialu 9 ,,Sponsorowanie” (Section 9 ,,Sponsorship) Broadcasting
Code.
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w punkcie dotyczacym reglamentacji wskazania sponsora, ktorego produkty
(ustugi) sa wykorzystane w audycji.

Przedstawiony wyzej sposdb reglamentacji dopuszczalnej tresci wskazania
sponsora w uzaleznieniu od miejsca tego wskazania jest ciekawy i warty
zastosowania na gruncie polskim. Podkresla to postulat odpowiednich zmian
w rozporzadzeniu Krajowej Rady. Pozyteczne byltoby takze zobowiazanie
Krajowej Rady do szczegélowego okreslenia dopuszczalnej tresci wskazania
sponsora, uwzgledniajacego miejsca tego wskazania, droga nowelizacji
przepisu art. 17 ust. 8 u.r.t.
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THE PLACEMENT OF SPONSOR CREDITS
IN THE LIGHT OF RECENT LEGAL REGULATIONS AND PRACTICE
Summary

The latest amendments to the Act on Radio and Television of 29 December 1992 gave rise
to a new approach to the question of crediting a sponsor in a programme. It is expressed in
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the legislative practice of the National Broadcasting Council, and as a result in the operation
of the broadcasters themselves. It is assumed that the placement of sponsor credits is
permissible, as a rule, out of the showing time. Some exceptions to the rule are possible,
however. The Author believes that this practice is against this law and injures the good of
recipients. By virtue of art. 7 § 1, a sponsor is to be credited during a sponsored programme
— at the beginning, directly after a commercial break, and at the end. Failure to comply with
the above creates a situation in which the recipient may not be informed of the programme
being sponsored.

The restriction of the possibility to credit a sponsor — imposed by the Council — is
unconstitutional, since it must be assumed that the law imposes an obligation to place such
a credit in the locations indicated above, not prohibiting such placement in other locations. The
law does not enable the Council to impose any restrictions. The Author claims that the
connection between the obligation to credit the sponsor of a programme with the programme
itself should be “realistic.” In other words, such an indication must not occur only outside
a programme. It must be assumed that a “model” indication of a sponsor is within a
programme — the beginning and directly after a commercial break. These indications should
be obligatory, due to the good of the recipient. The other locations should be optional.

The above-presented view calls for an update to art. 17 §§ 1 and 8 of the Act on Radio
and Television, as well as the directive of the National Broadcasting Council of 6 July 2009
on sponsorship of programmes or other types of coverage.

Translated by Tomasz Palkowski
Slowa kluczowe: sponsor, sponsoring, reklama, promocja, wskazanie sponsora, audycja,
nadawca, odbiorca.

Key words: sponsor, sponsorship, advertisement, promotion, sponsor credit, programme,
broadcaster, recipient.



