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Andrzej Tomaszek

Aspekty prawne reklamy
radiowej i telewizyjnej

Reklama w $rodkach masowego
przekazu, zwlaszcza w radiu i telewizji,
ma szeroki krag odbiorcow. Nic zatem
dziwnego, 1z jest ona niejednokrotnie
komentowana zaréwno przez je¢zyko-
znawcow, socjologow czy prawnikow,
jak 1 w codziennych rozmowach zwyk-
tych konsumentéw. W publicznych
dyskusjach i wypowiedziach na temat
tego rodzzju reklamy zwracano jak
dotad uwage gtownie na zagadnienie
odbioru komunikatu reklamowego
przez klienta w kontekscie obowiazuja-
cych w naszym spoleczenstwie norm
etycznych, prawnych i kulturowych.
Doceniajac znaczenie reklamy radio-
wej 1 telew:izyjnej w procesie podejmo-
wania przez konsumentow decyzji za-
kupu lub ustugi nie mozna jednakze
zapominad, iz nieuczciwa reklama jest
czynem nicuczciwej konkurencji, a za-
tem deliktem godzacym nie tylko w do-
bro publiczne i interesy konsumentow,
ale rowniez w chronione prawem dobra
rynkowyck konkurentow. To im prze-
de wszystkim stuzy¢ ma ochrona wyni-
kajaca z przepisOw nowej ustawy
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji'.

Chociaz nowa ustawa obowiazuje
juz kilka miesigcy (weszla w Zycie
9.12.1993 1.) uczestnicy obrotu gospo-
darczego -zadko jeszcze zdaja sobie
sprawg, ze w przypadku emisji reklamy
sprzecznej z zasadami uczciwej kon-

kurencji inny przedsigbiorca, ktorego
interes zostal w ten sposob naruszony
lub zagrozony, ma mozliwo$¢ w drodze
procesu cywilnego zada¢ od naruszy-
ciela zaniechania niedozwolonych dzia-
fan, usunigcia ich skutkow i zlozenia
odpowiedniego jednokrotnego lub wie-
lokrotnego o$wiadczenia, a takze na-
prawienia wyrzadzonej szkody i wyda-
nia bezprawnie uzyskanych korzysci.
W szczegolnych przypadkach pokrzy-
wdzonym przedsigbiorcom przystugi-
wac moze réwniez ochrona karna.

W art. 16 ustawy ustawodawca
wskazal szes¢ przypadkéw nieuczciwej
reklamy, tj. reklame sprzeczng z przepi-
sami prawa, dobrymi obyczajami lub
uchybiajaca godnosci czlowieka, rekla-
me¢ wprowadzajaca w blad, reklame
odwotujgca si¢ do uczu¢ odbiorcow
przez wywolanie lgku lub wykorzys-
tywanie przesadow, reklame ingerujaca
w sfer¢ prywatnosci oraz kryptorek-
lame (reklame ukryta) i wykraczajaca
poza granice rzeczowej informacji re-
klam¢ poréwnawcza. Powyzszy kata-
log czynoéw nieuczciwej konkurencji
w zakresie reklamy zostat poprzedzony
przez ustawodawce stowami ,,w szcze-
goblnosci”, nie mozna go zatem uwazaé
za zamKknigty.

Unikajac w tym miejscu rozwazan
nad wymienionymi przyktadami nieu-
czciwej reklamy, gdyz byly one przed-
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miotem odrebnych opracowan?, nalezy
podkreslic, ze zasady i kryteria wynika-
jace z ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji maja pelne zastosowanie
do reklamy radiowe;j i telewizyjne;j.

Zasady odrozniania reklamy dozwo-
lonej i zakazanej w radiu i telewizji
—z uwzglednieniem specyfiki mass me-
didow — znajdujemy w ustawie z dn.
29.12.1992 r. o radiofonii i telewizji
(Dz U oraz w rozporzadzeniach Krajo-
wej Rady Radiofonii 1 Telewizji) z dn.
20.05.1993 r. o zasadach dziatalnosci
reklamowej w programach radiofonii
i telewizji (DzU nr 44, poz. 204) i
z dn. 31.08.1993 r. w sprawie zakazu
sponsorowania okreslonych audycji i
okreslonych sposobow sponsorowania
(DzU nr 91, poz. 423).

Zgodnie z ustawa o radiofonii i tele-
wizji reklama jest kazdy przekaz zmie-
rzajacy do promocji sprzedazy albo
innych form korzystania z towarow lub
ushug, popierania okreslonych spraw
lub idei albo do osiagnigcia innego
efektu pozadanego przez reklamodaw-
ce, nadawany za oplata lub za inna
forma wynagrodzenia (art. 4 ust. 2 pkt.
6). Tak szerokie okreslenie pojgcia re-
klamy koresponduje z definicja propo-
nowana przez prawo EWG?, lecz wy-
kraczajac poza sfere obrotu gospodar-
czego (,,popieranie okreslonych spraw
i idei”), zaciera granice pomiedzy re-
klama, propaganda i public relations.
Niebezpieczenstwo to dostrzezono juz
w literaturze przedmiotu®.

Ustawa postuguje si¢ tez terminem
,hadawca”, przez co rozumie si¢ osobe,
ktora tworzy lub zestawia programy
1 rozpowszechnia je lub przekazuje in-
nym osobom w celu rozpowszechnienia
w caloéci 1 bez zmian (art. 4 ust. 1).
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Reklamy radiowe i telewizyjne powin-
ny by¢ nadawane w wyraznie wyodrgb-
nionych blokach oznaczonych wizual-
nie lub dzwigkowo na poczatku i kon-
cu. Chodzi o to, aby odbiorca nie miat
zadnych trudnosci w odroznieniu au-
dycji reklamowych od pozostalych,
a wigc by nie kierowano do niego tresci
reklamowych pod pozorem neutralnej
informagcji (reklama ukryta). Oznacze-
nie bloku reklamowego powinno za-
wiera¢ stowo ,,reklama” lub ,,oglosze-
nie”’. Realizujac t¢ zasadg stacje radio-
we 1 telewizyjne wyraznie oddzielaja
audycje reklamowe od innych, z reguly
charakterystycznym sygnalem dzwig-
kowym czy wizualno-dzwiekowym.

Nie jest reklama ukryta pokazywa-
nie reklam na strojach sportowcow
1 obiektach sportowych w ramach
transmisji z zawodow czy informowa-
nie o sponsorach poszczegélnych im-
prez kulturalnych, czy sportowych.
I w tym przypadku moze jednak do-
chodzi¢ do sporéw, jesli tres¢ umiesz-
czonych tam reklam jest sprzeczna
z obowigzujacym prawem, jak to bylo
w przypadku odmowy TVP transmisji
jednego z atrakcyjnych meczow pitkar-
skich z powodu usytuowanych wokoét
boiska plansz reklamujacych alkohol.
Zakaz reklamy napojow o zawartosci
powyzej 1,5 procenta alkoholu (a za-
tem i wigkszosci gatunkow piwa) na
terenie Polski zgodnie z art. 13 ust. 3
ustawy z dn. 26.10.1982 r. o0 wychowa-
niu w trzezwosci, cho¢ powszechnie
nieprzestrzegany, nadal obowiazuje’.
Warto zauwazyc, iz jak dotad - spos-
rod nadawcow reklam alkoholu - legal-
nie obchodzi go tylko POLSAT, ktory
nadaje spoza granic Polski.

Od sposobu i miejsca przedstawienia



zalezy ocena prawna eksponowania
okre$lonego produktu przez kamerg
telewizyjng (tzw. product placement).
Ocenia sig, czy eksponowanie konkret-
nych rekwizytow bylo uzasadnione
dramaturgia, czy tez nadmierne. Okoli-
cznoscia przesadzajaca o bezprawnym
charakterze dzialania bywa zwykle fakt
udziatu w kosztach audycji odpowied-
nich producentow.

Reklamy nie powinny zajmowac wie-
cej niz 15 procent dziennego czasu
nadawania programu i nie wigcej niz 12
minut w ciggu godziny zegarowej (art.
16 ust. 1 i 2 ur.tv). W przypadku
nadawania reklamy przez niepetna go-
dzing czas ten ulega proporcjonalnemu
skroceniu. Do czasu nadawania rekla-
my zalicza si¢ wszelkie audycje i prze-
kazy stanowiace reklame w rozumieniu
ustawy o radiofonii i telewizji. Nie
zalicza si¢ natomiast oznaczen reklamy
(charakterystyczna ramowka) i przery-
wnikéw nadawanych w ramach bloku
reklamowego, reklamy wlasnych audy-
cji nadawcy (reklama wlasnego pro-
gramu) i reklamy jego ustug reklamo-
wych (np. reklamuje si¢ dziat reklamy
stacji telewizyjnej), reklamy widocznej
w tle transmitowanych imprez (np. re-
klama planszowa na bandach boisk
pitkarskich), reklamy w postaci demon-
stracji towarow i ustug wykorzystanych
do przygotowania audycji oraz wyma-
gajacych publikacji ogloszen organow
panstwowych lub samorzadowych i re-
klam nadawanych bezptatnie w celach
dobroczynnych. Dopuszcza si¢ rowniez
demonstrowanie nagrod w konkursach
. wraz z informacja o osobach ich fun-
datoréw i producentow.

Niedopuszczalne jest natomiast
przeniesienie przez stacje (nadawce)

Aspekty prawne reklamy radiowej i telewizyjnej

prawa do dysponowania czasem prze-
znaczonym na reklame na inna osobeg.
Na reklam¢ produktoéw lub ustug jed-
nego podmiotu lub ugrupowania gos-
podarczego mozna udostepnic nie wie-
cej niz 35 procent czasu przeznaczone-
go na reklamy w danym roku. W tele-
wizji publicznej niektorych panstw za-
chodnich zakazana jest emisja reklam
W wieczornej czg¢sci programu (np. po
godzinie 20.) oraz w niedziele i1 $wigta.
W polskiej telewizji publicznej zakazy
takie — jak dotad — nie obowiazuja.

Nadawca ma obowiazek prowadzi¢
ewidencj¢ dziennego 1 godzinowego
czasu nadanych reklam (w tym audycji
typu teleshopping) oraz czasu udostgp-
nionego poszczegdlnym podmiotom
gospodarczym. Odpowiednia doku-
mentacje nalezy przechowywac przez
co najmniej jeden rok od konca roku
kalendarzowego, w ktorym nadano re-
klame.

Bloki reklamowe powinny by¢ nada-
wane w przerwach migdzy audycjami,
ale w radiu i telewizji niepublicznej
moga by¢ emitowane nawet w trakcie
audycji. Audycje mozna przerywaé
w celu nadania reklam nie czgsciej niz
co 20 minut w telewizji i odpowiednio
co 10 minut w radiu. W przypadku
imprez sportowych przewidujacych
przerwy, reklama powinna by¢ nada-
wana w tych przerwach. Nie wolno
przerywa¢ w celu nadania reklamy
dziennikow, audycji o tresci religijnej,
a takze audycji dla dzieci, jesli trwaja
krocej niz 30 minut. Przerywanie audy-
cji fabularnych moze irytowac jeszcze
nieprzywyktych do takich praktyk pol-
skich odbiorcow, dlatego nawet w za-
kreslonych prawem granicach powinno
byc stosowane z umiarem.

13



Andrzej Tomaszek

Nadawca przy podejmowaniu decy-
zji o nadaniu reklamy powinien uwzgle-
dniaé charakter audycji poprzedzajace;j
reklame oraz nastgpujacej po niej. Cho-
dzi o to, aby tres¢ i forma komunikatu
reklamowego nie stala w razacej sprze-
cznosci z charakterem nadawanych
w tym czasie audycji. Odmowi¢ emisji
reklamy mozna tylko w uzasadnionych
prawem sytuacjach. Jako ze zgodnie
z art. 3 ustawy do radiofonii i telewizji
stosuje si¢ przepisy Prawa Prasowego®,
podstawe do odmowy stanowi¢ moze
w szczegolnosci art. 36 par. 4 tej usta-
wy, zgodnie z ktérym wydawca i redak-
tor maja prawo odmowic¢ zamieszcze-
nia ogloszenia i reklamy, jezeli ich tres¢
lub forma jest sprzeczna z linia pro-
gramowa badz charakterem publikacji.
Przepis ten daje expressis verbis moz-
liwos¢ odmowy nadania reklamy tylko
z uwagi na jej tres¢ lub forme, nie za$
z uwagi na charakter reklamowanych
w ten sposOb dobr czy ustug. Nadawca
rozpatrujac kwesti¢ przyjecia reklamy
do emisji nie jest tez uprawniony do
oceny osoby zleceniodawcy. Dlatego
postepowanie przed Urzgdem Antymo-
nopolowym w glosnej swego czasu
sprawie czasopisma ,,NIE” przeciwko
TVP zakonczyto si¢ niepomysinym dla
Telewizji orzeczeniem.

Argumentow na uzasadnienie odmo-
wy emisji reklamy z uwagi na charakter
reklamowanych dobr i ustug mozna,
oczywiscie, poszukiwa¢ w innych prze-
pisach prawa. Pomimo dziewigciu lat
obowigzywania Prawa Prasowego is-
totny wszak termin ,linia programo-
wa” nie doczekat si¢ odpowiedniej in-
terpretacji. W odniesieniu do radiofonii
i telewizji pewna wskazéwka mogiby
by¢ art. 18 u.r.tv, zgodnie z ktoérym
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audycje nie moga propagowac dzialan
sprzecznych z prawem, z polska racja
stanu oraz postaw i pogladow sprzecz-
nych z moralnoscig i dobrem spofecz-
nym oraz ze powinny one szanowac
uczucia religijne odbiorcow, a zwlasz-
cza respektowac chrzescijanski system
wartosci. To ostatnie kryterium, wywo-
tujace spory juz w trakcie prac legis-
lacyjnych, doczeka si¢ zapewne najpre-
dzej sadowego orzecznictwa.

Ustawodawca przewidzial rowniez
mozliwos$¢ nienadania reklamy z przy-
czyn technicznych. I tak w przypadku
przerwy w nadawaniu programu spo-
wodowanej przyczynami niezaleznymi
od nadawcy moze on nada¢ reklame
przewidziang do nadania w czasie tej
przerwy, w analogicznej porze, w ciggu
trzech dni od momentu rozpoczgcia
nadawania po przerwie. Nadawca wi-
nien niezwlocznie powiadomi¢ Krajo-
wa Rade Radiofonii i Telewizji o przy-
czynie i okresie trwania przerwy unie-
mozliwiajacej nadanie reklamy, wy-
miarze czasowym tej reklamy, plano-
wanym terminie jej nadania oraz dzien-
nym i godzinowym wymiarze €zaso-
wym reklam w dniu nadania tej re-
klamy.

Zakazano wykorzystywania w rekla-
mie wizerunku lub gtosu pracownikow
nadawcy wystepujacych w audycjach
informacyjnych lub w programach dla
dzieci. Zakaz ten wydaje si¢ w pelni
uzasadniony, gdyz osoby czgsto poja-
wiajace si¢ na antenie w audycjach
informacyjnych nie moga si¢ widzowi
kojarzy¢ z konkretna reklama, a i dzieci
— niejednokrotnie podziwiajgce ,,swo-
ich” prezenterow czy aktoréw - nie
powinny by¢ przez nich wtlasnie za-
checane do zakupow.



Oprocz klasycznych , klipow” rekla-
mowych znang forma reklamy telewi-
zyjnej sa audycje sponsorowane i sklep
telewizyjny (teleshopping). Audycja
sponsorowana powstaje dzigki finan-
sowemu wsparciu okreslonej osoby lub
0osOb nie zwiazanych bezposrednio
z nadawca. Zgodnie z art. 4 ust. 2 pkt
7 ustawy o radiofonii i telewizji sponsor
to osoba, nie begdaca nadawca lub pro-
ducentem audycji, ktora posrednio lub
bezposrednio finansuje w catosci lub
w czesci tworzenie audycji w celu upo-
wszechnienia swej nazwy, firmy lub
znaku towarowego. Sponsor nie moze
wplywaé¢ na tres¢ audycji w sposob
ograniczajacy samodzielno$¢ nadawcy,
sponsorowanie za$ nie uwalnia nadaw-
cy od odpowiedzialnosci za tres¢ audy-
cji. Nie moze tez osiagac bezposrednich
korzysci ekonomicznych z nadanej au-
dycji, a ta nie moze prowadzi¢ bezpo-
srednio do zawarcia transakcji hand-
lowych. Sponsorowana audycja nie
moze zawieraC przekazow zmierzaja-
cych do promocji sprzedazy albo in-
nych form korzystania z towarow lub
ustug sponsora. Ten ostatni zakaz nie
dotyczy jednakze reklamy produktow
lub ustug sponsora widocznych w tle
imprezy transmitowanej lub relacjono-
wanej w audycji.

Wskazanie osoby sponsora na an-
tenie dopuszczalne jest przed jej roz-
poczgciem lub po jej zakonczeniu.
Wskazanie takie moze zawieraé¢ nazwe
lub firm¢ sponsora oraz znak towaro-
wy lub nazwe jednego produktu spon-
sora. Komunikat taki nie moze by¢
~ dluzszy niz 8 sekund w przypadku
Jjednego sponsora, 15 sekund w przypa-
dku dwoch i 25 sekund w innych przy-
padkach. W przypadku sponsorowania
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audycji przez udostepnienie towarow
lub ustug wykorzystanych przy jej two-
rzeniu, informacje o pochodzeniu to-
waréw 1 uslug moga by¢ podawane
wylacznie po zakonczeniu audycji.
Sponsor, ktéry ufundowat nagrody dia
uczestnikow konkursu, zawodow czy
innej formy wspotzawodnictwa prezen-
towanej na antenie, moze by¢é wyjat-
kowo wskazany dwukrotnie w trakcie
audycji, podobnie jak nazwa jego towa-
ru.

Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji
we wskazanym wyzej rozporzadzeniu
z dn. 31.08.1993 r. (obowiazuje od dn.
5.11.1993 r.) zakazala sponsorowania
dziennikow, audycji publicystycznych
o tresci spoteczno-politycznej, audycji
poradniczych i konsumenckich, wybor-
czych lub bezposrednio zwiazanych
z kampania wyborcza oraz audycji
o tresci religijnej. Bez wzgledu na tresé
audycji sponsorem nie moga by¢ partie
polityczne i zwiazki zawodowe oraz
osoby, ktorych glowna dziatalnos¢ po-
lega na produkcji, sprzedazy albo in-
nym udostepnianiu towarow lub ustug,
ktorych reklama jest zakazana. Ten
ostatni zakaz moze si¢ okazac dotkliwy
dla producentéw i sprzedawcow alko-
holu. Kiedy 1.01.1995 r. zacznie obo-
wiazywa¢, wynikajacy z art. 28 nowej
ustawy o zwalczaniu nieuczciwej kon-
kurencji zakaz reklamy wyrobow tyto-
niowych w telewizji i radiu, réwniez
producenci papierosoOw nie beda mogli
sponsorowac audycji w tych srodkach
masowego przekazu.

Jedna osoba nie moze sponsorowac
audycji w wymiarze przekraczajacym
10 procent rocznego czasu nadawania
programu. Nadawca (stacja telewizyj-
na lub radiowa) ma obowiazek prowa-
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dzi¢ ewidencj¢ audycji sponsorowa-
nych i przechowywa¢ ja przez rok od
zakonczenia roku kalendarzowego,
w ktorym audycja zostata wyemitowa-
na.

Teleshopping, czyli sklep telewizyjny
to audycje zawierajace bezpoSrednie
oferty udostgpnienia towarow lub
ustug. Sprzedaz towarow nastepuje po-
przez oferowanie ich na ekranie z poda-
niem sposobu dokonania zaptaty. For-
me te uwaza si¢ za dopuszczalna, jesli
widz nie ma watpliwosci, iz oglada
audycje reklamowa. Audycje tego ro-
dzaju nie moga przekroczy¢ lacznie
jednej godziny w dziennym czasie na-
dawania programu.

Obowiazujace uprzednio zasady
dziatalnosci reklamowej w radiu i tele-
wizji zabranialy reklamy promujacej
zachowania zagrazajace zdrowiu lub
bezpieczenstwu czy szkodzace natural-
nemu $rodowisku czlowieka, a takze
m.in. reklamy urzadzen i produktow
maskujacych efekty spozycia alkoholu,
ustug wroézbiarskich, biur matrymo-

Przypisy:

nialnych i prywatnych agencji detek-
tywistycznych. Zabronione rowniez
byto stosowanie tzw. technik podpro-
gowych, czyli tzw. komunikatéw do
podswiadomosci, a takze przedstawia-
nie zycia prywatnego indywidualnych
0sob w celach reklamowych bez ich
wiedzy i zgody. Wydaje si¢, ze choc
aktualne przepisy wprost tego nie sta-
nowia, taka reklama jest rowniez obec-
nie niedopuszczalna.

Trudno nie zgodzi¢ si¢ z teza, iz
reklama radiowa i telewizyjna nie jest
zajeciem dla amatorow czy nieprofes-
jonalnych entuzjastow. Nalezy wszak,
pozostajac w warunkach konkurencji
i w zgodzie z obowiazujacym prawem
dotrze¢ do odbiorcy i zainteresowac go
oferowanym towarem lub ustuga. Nic
zatem dziwnego, iz w krajach o roz-
winigtej gospodarce rynkowej w agenc-
jach reklamowych pracuja najlepsi fa-
chowcy w swych dziedzinach. Pozos-
taje mie¢ nadziej¢, ze i my ogladac
bedziemy coraz wigcej reklam z praw-
dziwego zdarzenia.
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