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(Streszczenie)
Celem niniejszego artykutu jest analiza zagadnienia dopuszczalno$ci reklam w audycjach dla
dzieci. W opracowaniu przedstawiono rozwigzania prawne przewidziane w ustawie o radiofonii i
telewizji oraz rozwigzania pozaprawne (tzw. akty samoregulacji) podejmowane przez samych
nadawcow medialnych. Zidentyfikowano rowniez obszary, ktoére nadal wymagaja regulacji
prawnej.

Stowa kluczowe: zakazana reklama, programy dla dzieci, ustawa o radiofonii i telewizji z 1992
roku, lokowanie produktu, sponsoring programéw dla dzieci.

Principles of advertising in children's programmes - selected issues (Summary)
This article examines the issue of admissibility of commercials in programmes for children. It
presents the legal solutions provided for in the Broadcasting Act and non-legal solutions (so-called
self-regulatory acts) undertaken by media broadcasters themselves. Areas that still require legal
regulation were also identified.

Key-words: prohibited commercial communications, children’s programmes, Broadcasting Act
1992, product placement, sponsorship of children’s programmes.
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Prawodawca, bioragc pod uwage fakt, ze reklamy wywieraja wptyw na osobowo$¢ i
postawy oraz preferencje konsumenckie osob niepelnoletnich poprzez zach¢canie ich do
dokonywania zakupu lub sklanianie do sterowania postawami lub zachowaniami np.
rodzicow albo opiekundw, decydujacych o dokonaniu zakupu w odniesieniu do produktéw
lub ustug interesujacych niepetnoletnich, wprowadzil pewne zakazy w zakresie
dotyczacym sposobow nadawania reklam oraz tresci reklam?. Celem zakazow jest przede

wszystkim ochrona dzieci przed negatywnymi wplywami reklamy, bowiem najmlodsi

! Dobrochna Ossowska-Salamonowicz — Uniwersytet Warminsko Mazurski w Olsztynie, Katedra Prawa
Konstytucyjnego i Nauki o Panstwie, Wydziat Prawa i Administracji, dobrochna.ossowska@uwm.edu.pl,
ORCID: 0000-0002-6617-9096.

2 S.W.Ciupa, Reklama zakazana skierowana do niepetnoletnich, ,,Monitor Prawniczy” 2002, Nr 22, s.1-4.
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widzowie nie s3 w stanie w pelni krytycznie oceni¢ przekazéw reklamowych (juz nawet
trzylatki potrafig rozroéznia¢ logo produktéw i wykazywa¢ wierno$¢ konkretnej marce np.
fast-foodow).Cel ten powinien by¢ realizowany niezaleznie od tego czy audycja dla dzieci
ma posta¢ filmu wyprodukowanego dla telewizji lub filmu kinematograficznego, czy tez

jest innego rodzaju audycja audiowizualng®.

Do dnia 1 listopada 2021 roku obowigzywat, nie budzacy kontrowersji, ustawowy
zakaz przerywania w celu nadania reklam lub telesprzedazy: 1) serwiséw informacyjnych;
2) audycji o tresci religijnej; 3) audycji publicystycznych 1 dokumentalnych o czasie
krétszym niz 30 minut ; 4) audycji dla dzieci oraz zakaz lokowania produktu w programach
dla dzieci. Ponadto obowigzywaly regulacje zakladajace, iz audycjom dla dzieci nie
powinny towarzyszy¢ przekazy handlowe dotyczace artykutow spozywczych lub napojow
zawierajacych sktadniki, ktérych obecno$¢ w nadmiernych ilosciach w codziennej diecie

jest niewskazana.

Nowelizacja ustawy o radiofonii 1 telewizji z dnia 11 sierpnia 2021 roku
wprowadzila jednak wiele istotnych zmian w tekscie dotychczas obowigzujacej ustawy*.
Rzad, uzasadniajac konieczno$¢ nowelizacji ustawy o radiofonii i telewizji, wskazywat ze
celem projektu jest implementacja dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady (UE)
2018/1808 z dnia 14 listopada 2018 r. zmieniajacej dyrektywe 2010/13/UE w sprawie
koordynacji niektorych przepisow ustawowych, wykonawczych 1 administracyjnych

panstw cztonkowskich dotyczacych $wiadczenia audiowizualnych ustug medialnych

3 Sad Apelacyjny w Warszawie w wyroku z dnia 25.06.2020 orzekt, ze w pojeciu audycji dla dzieci mieszcza
si¢ filmy wyprodukowane dla telewizji i1 filmy kinematograficzne, jezeli spetniaja kryteria wskazane w art. 4
pkt 15 ustawy z 1992 r. o radiofonii i telewizji. Art. 16a ust. 6 ustawy o radiofonii i telewizji wprowadza
bezwzgledny zakaz przerywania okre§lonych kategorii audycji w celu nadania reklam lub telesprzedazy i
zakaz ten dotyczy m.in. audycji dla dzieci. Skoro zatem audycjami dla dzieci, stosownie do definicji
wskazanej w art. 4 pkt 15 moga by¢ takze filmy wyprodukowane dla telewizji i filmy kinematograficzne, to
i one podlegaja one zakazowi z art. 16a ust. 6 pkt 4 ustawy o radiofonii i telewizji. Wyrok SA w Warszawie
z dnia 25.06.2020, VII AGa 2102/18, LEX nr 3160261.

4 Ustawa o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji oraz ustawy o kinematografii z dnia 11.08.2021, Dz.U. z
2021 r. poz. 1676
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(dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych®)® ze wzgledu na zmiane sytuacji na

rynku. Przedmiotem zmian w ustawie o radiofonii i telewizji byta m.in.:

1) modyfikacja regulacji dotyczacych ochrony konsumentow, w szczegdlnosci
matoletnich;

2) modyfikacja regut umieszczania przekazow handlowych w ustugach
medialnych;

3) modyfikacja zasad ustalania jurysdykcji wzgledem dostawcow ustug

medialnych oraz wprowadzenie wykazu audiowizualnych ustug medialnych
na zadanie, stuzacego ustalaniu podmiotéw podlegajacych polskiej
jurysdykcji;

4) modyfikacja przepiséw dotyczacych kompetencji 1 funkcjonowania
Krajowej Rady Radiofonii 1 Telewizji;

5) modyfikacja obowigzkéw informacyjnych dostawcow ustug medialnych;

6) modyfikacja zasad promowania i wspierania tworczosci europejskiej przez
dostawcow ustug medialnych;

7) modyfikacja  regut  dotyczacych  stosowania  udogodnien dla
niepetnosprawnych w audiowizualnych ustlugach medialnych na zadanie;

8) wprowadzenie regulacji dotyczacych prowadzenia dzialalnosci w zakresie
dostarczania platform udostepniania wideo.

Uzasadnienie projektu zmiany ustawy o radiofonii 1 telewizji w sposob bardzo

lakoniczny wyjasniato potrzeb¢ zmiany przepisow dotyczacych kwestii reklam w

5 Na gruncie poprzedniej dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych 2010/13/UE z dnia 10 marca
2010 pojawila si¢ problematyczna kwestia: Czy artykut 20 ust. 2 w zwigzku z artykutem 4 ust. 1 dyrektywy
Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE z dnia 10 marca 2010 r. w sprawie koordynacji niektorych
przepisbw ustawowych, wykonawczych 1 administracyjnych panstw cztonkowskich dotyczacych
$wiadczenia audiowizualnych ustug medialnych (tzw. dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych)
oraz art. 11 i art. 20 Karty Praw Podstawowych Unii Europejskiej nalezy interpretowac w ten sposob, ze stoja
one na przeszkodzie obowigzywaniu uregulowania krajowego, ktére zakazuje wylacznie nadawcom
telewizyjnym umieszczania w ich audycjach dla dzieci reklam, nie obejmujac tym zakazem nadawcow
audiowizualnych ushig medialnych na zadanie?” W przedmiotowej sprawie SN na podstawie art. 267
Traktatu o funkcjonowaniu Unii Europejskiej zwrocit si¢ do Trybunatu Sprawiedliwosci Unii Europejskiej
z wnioskiem o rozpatrzenie powyzszego pytania prawnego. Postanowienie SN - Izba Kontroli
Nadzwyczajnej i Spraw Publicznych z dnia 15.12.2021, I NSK 36/21, LEX nr 3272233. To pytanie prawne
do TS UE (o sygnaturze C-22/22, https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/PL/TXT/?uri=CELEX%3A62022CN0022&qid=1703981779215 [dostep:30.12.2023]) stanowilo
rowniez podstawe do zawieszenia postepowania przed SN wszczetego na skutek skargi kasacyjnej powodki
od wyroku Sadu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 25 lutego 2021, VII AGa 364/20. Postanowienie SN z
dnia 18.10.2022, I NSK 35/21, LEX nr 3513340.

¢ Dalej: Dyrektywa 2018/1808 lub Dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych.
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programach dla dzieci’. Rzadowy projekt miat uwzglednia¢ postulat KRRiT, iz polski
ustawodawca wprowadzajac bezwzgledny zakaz przerywania reklamami wszystkich
audycji dla dzieci stawia polskich nadawcéw w niekorzystnej sytuacji konkurencyjnej
wobec nadawcow zdelokalizowanych 1 pozbawiajagc ich mozliwosci pozyskiwania
srodkéw finansowych na zakup licencji na nadawanie filméw fabularnych dla dzieci.
Rozpowszechnianie audycji dla dzieci taczy si¢ z konieczno$cig ponoszenia wigkszych
kosztow przez nadawcow. Kompletnie nie uzasadniono dlaczego akurat koszty
wytworzenia/zakupu programow dla dzieci miatyby by¢ szczegolnie wyzsze niz np. innych
audycji dla dorostych. Umozliwiono zatem przerwanie w celu nadania reklamy filmu
bedacego audycja dla dzieci, ktory trwa dhuzej niz godzing (oraz przerywanie transmisji
zawodoéw sportowych w celu nadania pojedynczej reklamy) ®. Wprowadzenie progu
minimalnego (czyli co najmniej 60 minut) miala na celu zréwnowazenie interesow
nadawcow 1 odbiorcoOw programow telewizyjnych. Rzeczywiscie w konteks$cie liberalizacji
przepisow odnosnie czasu trwania reklam/telesprzedazy w programach nieobjetych
zakazami emisji reklam (144 minuty reklam/telesprzedazy w godz. 6.00-18.00, 72 minuty
w godzinach 18.00-24.00 1 bez ograniczen od pdinocy do 6.00) umozliwienie przerywania
programéw dla dzieci dtuzszych niz godzina, nalezy uzna¢ za uzasadnione. Tym bardziej,
ze zgodnie z art. 20 ust. 2 dyrektywy 2018/1808 ,,emisja audycji dla dzieci moze zostaé
przerwana reklamg telewizyjng tylko raz w ciagu kazdego przewidzianego w uktadzie
audycji okresu nie krotszego niz 30 minut, o ile czas trwania danej audycji —przewidziany
w uktadzie audycji — jest dluzszy niz 30 minut.” Jeszcze bardziej radykalne rozwigzania
proponowali: TV Puls, Zwigzek Pracodawcoéw Prywatnych Medidw, PIIT, Cyfrowy Polsat,
IAB Polska, KIGEiT, Stowarzyszenie Sygnat. Chcieli, aby ,,audycje inne niz zawody
sportowe mogly by¢ przerywane bez ograniczen czasowych w celu nadania reklam lub
telesprzedazy z wylaczeniem audycji dziecigcych, ktore moglty by¢ przerywane w celu
nadania reklam lub telesprzedazy, jezeli okres miedzy kolejnymi przerwami w danej

audycji dla dzieci wynosi w programie telewizyjnym co najmniej 30 minut, a w programie

7 Wiecej: A. Wasowska, Nowelizacja ustawy o radiofonii i telewizji, ,,Edukacja Prawnicza” 2022 nr 2, s. 47-
52.

8 Uzasadnienie ustawy o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji oraz ustawy o kinematografii, druk 1340 —
s. 116,https://orka.sejm.gov.pl/Druki9ka.nsf/0/A0C68963FC1190C7C125870400393C4F/%24File/1340.pdf
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radiowym co najmniej 20 minut™. Obecnie przepis ten pozwala na przerywanie

programéw telewizyjnych co 20 minut a radiowych co 10 minut'®,

Nie wywotuje kontrowersji okreslony w art. 16b ust. 1 ustawy o radiofonii 1
telewizji zakaz reklamowania m.in.: wyrobow tytoniowych, napojéw alkoholowych,
$wiadczen zdrowotnych udzielanych wyltacznie na podstawie skierowania lekarza,
produktéow leczniczych wydawanych na receptg, gier hazardowych, substancji
psychotropowych lub $rodkow odurzajacych czy solarium. Jednak zdecydowanie wigcej
watpliwosci w praktyce powoduje okreslenie precyzyjnych granic zakazanego w ust. 2 art.
16b nadawania przekazow handlowych: 1)nawolujacych bezposrednio maloletnich do
nabywania produktow lub ustug; 2)zachgcajacych matoletnich do wywierania presji na
rodzicéw lub inne osoby w celu sktonienia ich do zakupu reklamowanych produktéw lub
ustug; 3)wykorzystujacych zaufanie maloletnich, jakie poktadaja oni w rodzicach,
nauczycielach i innych osobach; 4)w nieuzasadniony sposdb ukazujacych matoletnich w
niebezpiecznych sytuacjach; 5)oddziatujacych w sposob ukryty na pod§wiadomosé. W jaki
sposOb mozna przekonac¢ dziecko, ktore pod wptywem np. nachalnej lub podprogowe;j
reklamy domaga si¢ od rodzicéw lub opiekunéw zakupu konkretnego towaru lub ushugi,
ze odmowa zakupu reklamowanego towaru jest wlasnie wyrazem troski rodzica o
prawidtowy rozwoj dziecka? Problematyczne moze by¢ rowniez ukazywanie w reklamie
matoletniego w sytuacji zagrozenia zycia lub zdrowia. Moze by¢ to uzasadnione np.
wzgledami nauki o zagrozeniach na drodze publicznej czy zasadami bezpiecznego
obchodzenia si¢ okreslonymi przedmiotami, ale nie moze naktania¢ (prowokowac) do
ryzykownego nasladownictwa!!. Nie doprecyzowano réwniez czy zaufanie okazywane
przed dzieci innym osobom nalezy ograniczy¢ wylacznie do osob realnie zyjacych, czy
mozna rozciggnac na fikcyjne postaci (i ich tworcow)? Zasadniczo zakazano tzw. ,,reklamy

nierzeczowe;j”!2,

% Uzasadnienie ustawy o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji oraz ustawy o kinematografii, druk 1340 —
s. 116,
https://orka.sejm.gov.pl/Druki9ka.nsf/0/A0C68963FC1190C7C125870400393C4F/%24File/1340.pdf
10 Art. 16a ust. 4 4. Audycje inne niz okre$lone w ust. 2 [czyli transmisje zawodow sportowych]mogg by¢
przerywane w celu nadania reklam lub telesprzedazy, jezeli okres miedzy kolejnymi przerwami w danej
audycji wynosi w programie telewizyjnym co najmniej 20 minut, a w programie radiowym co najmniej 10
minut. Ustawa o radiofonii i telewizji z dnia 29.12.1992, t.j. Dz.U. z 2022 r. poz. 1722.

"' M. Salamonowicz, Komentarz do art. 16b [w:] Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz, red. A.
Nieweglowski, Warszawa 2021.; E. Nowinska, Rozdziat 8 Reklama, sponsoring, telesprzedaz, lokowanie
produktu [w:] Prawo mediow, red. J. Barta, R. Markiewicz, A. Matlak, Warszawa 2005.

121.. K. Jaskuta, Prawna ochrona dziecka przed negatywnym wplywem przekazow medialnych, [w:] Ochrona
dziecka w prawie publicznym, red. M. Bartnik, M. Bielecki, J. Parchomiuk, B. Ulijasz, Lublin 2008, s. 139-
161.
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Istotng role w kwestii prawidlowego rozwoju dzieci maja nie tylko najblizsi ale
takze podmioty odpowiedzialne za tworzenie i emisj¢ reklam (i telesprzedazy). Zgodnie z
trescig art. 16b 3a ustawy o radiofonii i telewizji audycjom dla dzieci nie powinny
towarzyszy¢ przekazy handlowe dotyczace artykulow spozywczych lub napojow
zawierajacych sktadniki, ktérych obecno§¢ w nadmiernych ilosciach w codziennej diecie
jest niewskazana. W wyniku wspoltpracy Polskiej Federacji Producentéw Zywnosci,
Zwiagzku Stowarzyszen Rada Reklamy, Krajowej Rady Radiofonii Telewizji oraz
nadawcow telewizyjnych, obowiazek ujety w ustawie zostat uszczegdétowiony w systemie
samoregulacji, ktorego podstawg jest Kodeks Etyki Reklamy oraz Porozumienie
nadawcow telewizyjnych w sprawie zasad rozpowszechniania reklam 1 wskazan
sponsorskich dotyczacych artykuldw spozywcezych lub napojow zawierajacych sktadniki,
ktorych obecno$é w nadmiernych ilosciach w codziennej diecie jest niewskazana'®. Jak
wynika z monitoringu i kontroli przeprowadzonej przez KRRiT w 2020 roku dot. efektow
samoregulacji rynku mediow w zakresie ochrony dzieci przekazy handlowe umieszczane
przy audycjach dla dzieci sg zasadniczo zgodne z kryteriami zywieniowymi okreslonymi
w ,,Samoregulacji reklamy zywnosci skierowanej do dzieci do lat 12” 1 nie zawieraja
reklam produktow, ktore spozywane w nadmiarze moga wplywaé na wystepowanie
nadwagi 1 otylosci wsrod dzieci. Ponadto skuteczno$¢ stosowanych zabezpieczen
technicznych jest na poziomie 98%, a monitoring nie wykazal naruszen Karty Ochrony

Dzieci w Reklamie'#.

13 https://www.pfpz.pl/samoregulacja_reklama [dostep:31.12.2023] W tresci tego porozumienia, z dnia
29.10.2014, zawarta jest definicja audycji dla dzieci poprzez wskazanie zakresu czasowego nadawania
audycji (od 6.00 do 20.00) oraz wskazanie kryterium wiekowego (dzieci migdzy 4 a 12 rokiem zycia).
Zatacznik do tego Porozumienia stanowia precyzyjnie okreslone Kryteria Zywieniowe do samoregulacji
dotyczacej reklamy zywnosci skierowanej do dzieci w wieku ponizej 12 roku zycia w Polsce.

14 https://www.pfpz.pl/nowosci/?id_news=7674&lang_id=1 [dostep: 31.12.2023]

Karta Ochrony Dzieci w Reklamie stanowi akt samoregulacyjny - zalacznik Nr 3 do Kodeksu Etyki Reklamy.
Celem Karty jest okreslenie warunkow (skorelowanych z tymi w ustawie o radiofonii i telewizji), jakie
powinny zosta¢ spetnione, aby interes dzieci a w szczego6lnosci dzieci w wieku do 12 lat byt wlasciwie
chroniony w komunikacji marketingowej. Uszczegolowia zakazy dotyczace reklamy okreslone w ustawie o
radiofonii i telewizji m.in. poprzez wskazanie, ze reklamy nie beda: zawieraé przekazu, ktdry bezposrednio
lub posrednio sugeruje, Zze zabawa i rozrywka nie laczy si¢ z jakakolwiek odpowiedzialno$cia i
ograniczeniami lub wyklucza istnienie takiej odpowiedzialnos$ci lub ograniczen czy promowaé negatywnych
wzorcow zachowan powszechnie nieakceptowalnych. Sygnatariusze Kodeksu zobowigzuja si¢ przestrzegac
na wszystkich etapach tworzenia i rozpowszechniania przekazéw reklamowych zasad wykorzystania
aktorow dziecigcych w reklamach. https://radareklamy.pl/wp-content/uploads/2020/01/2-Karta-Ochrony-
Dzieci-w-
Reklamie.pdf#:~:text=Celem%20Karty%20jest%200kre%C5%9Blenie%20warunk%C3%B3w%2C%20jak
1e%20powinny%20zosta%C4%87,1%20telewizji%20z%20dnia%2029%20grudnia%201992%:20r. [dostgp:
31.12.2023]
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Przy okazji prac nad nowelizacja ustawy o radiofonii i telewizji (implementacji
dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych) Telewizja Polska S.A. proponowata
doprecyzowanie definicji pojecia audycji dla dzieci poprzez wskazanie cezury wiekowej
lat 12. Do tej pory brakuje jednak precyzyjnej definicji. Juz w 2018 roku Sad Apelacyjny
w Warszawie zauwazyl, ze o tym, czy dana audycja jest przeznaczona dla dzieci, zgodnie
z definicja decyduje czas jej nadania oraz jej tre$¢'®. Gtéwnym odbiorcg programu musza
by¢ dzieci. Zakwalifikowaniu danej audycji jako audycji dla dzieci nie stoi na przeszkodzie
okolicznos¢, iz wsérod jej odbiorcow znajda si¢ rowniez osoby doroste. Poza tym na gruncie
art. 4 pkt 15 ustawy o radiofonii i telewizji'® nie ma podstaw do zawezania rozumienia
pojecia "dziecko" do dzieci mlodszych, gdyz prawnie dopuszczalne byto rozumienie pod
tym pojeciem roéwniez dzieci starszych!’. Przeznaczenie audycji, a nie rzeczywisty
odbiorca, determinuje kwalifikacje audycji (w ustawie wystepuje zwrot "jest skierowana
gtéwnie do dzieci").Przyjmujac rozumienie pojecia "dziecko" w §wietle prawa unijnego, a
nie wylgcznie krajowego, jest nim osoba do 18-ego roku zycia'®. Ustawa o radiofonii i
telewizji nie zawiera definicji dziecka ani tym bardziej nie rozrdéznia programdéw
skierowanych wytacznie do dzieci czy programow familijnych (czyli do catej rodziny),
jednak na potrzeby rozpowszechniania i sposobu zapowiadania audycji lub innych
przekazow mogacych mie¢ negatywny wplyw na rozwdj matoletnich wprowadza si¢

podzial na cztery kategorie wickowe matoletnich'.

15 Tredci, ktére moggcych mie¢ negatywny wptyw na prawidtowy fizyczny, psychiczny lub moralny rozwoj
maloletnich to: przemoc; seks; wulgaryzmy i narkotyki.

16 Art. 4 pkt 15) audycja dla dzieci jest audycja, ktora ze wzgledu na czas nadania i tre$¢ jest skierowana
gtéwnie do dzieci. Ustawa o radiofonii i telewizji z dnia 29.12.1992, t.j. Dz.U. z 2022 r. poz. 1722.

7 Wyrok SA w Warszawie z dnia 21.02.2020, VII AGa 2043/18, LEX nr 3103033.

18 Konwencja o prawach dziecka z dnia 20.11.1989 w art. 1 stanowi: ,,W rozumieniu niniejszej konwencji
"dziecko" oznacza kazda istot¢ ludzka w wieku ponizej osiemnastu lat, chyba Zze zgodnie z prawem
odnoszacym sie do dziecka uzyska ono wezesniej pelnoletnos¢”. Dz.U. 1991 Nr 120, poz. 526.

M. Florczak-Wator w komentarzu do art. 72 Konstytucji z 2.04.1997, wskazuje ze ,,Dzieckiem jest osoba
maloletnia. Ta teza znajduje uzasadnienie na gruncie Konstytucji, ktéra wskazuje 18 lat jako wiek ustania
obowiazku szkolnego (art. 70 ust. 1) oraz osiagnigcia dojrzatosci politycznej (art. 62), a takze sugeruje, ze
osoba, ktora ukonczyta 16 lat, nadal pozostaje dzieckiem (art. 65 ust. 3). Stad przyjmuje sig, ze 18 lat to
granica petnoletnosci w prawie polskim (TK — K 16/10), cho¢ jednocze$nie ustawodawca moze wprowadzié
wyjatki od tej zasady. Takim wyjatkiem jest uznanie za pelnoletnig osoby, ktora przed ukonczeniem 18. roku
zycia zawarta zwigzek malzenski.” M. Florczak-Wator, Komentarz do art. 72 [w:] Konstytucja
Rzeczypospolite] Polskiej. Komentarz, wyd. II, red. P. Tuleja, Warszawa 2023. https://sip-1lex-1pl-
10000f4za0087.han.uwm.edu.pl/#/commentary/587939329/736769 [dostep: 31.12.2023]

W orzecznictwie odnoszacym si¢ do art. 16a ust. 6 pkt 4 dominuje poglad, ze audycje dla dzieci to te, ktore
skierowane sa wlasnie do dzieci czyli takze do osob, ktore ukonczyly 16 rok zycia(a jeszcze nie osiagnety
petnoletnosci). Wyrok SA w Warszawie z dnia 4. 11.2020, VII AGa 2299/18, LEX nr 3160272.

19'S3 to nastepujace kategorie wiekowe matoletnich:

1) I kategoria - bez ograniczen wiekowych;
2) II kategoria - dla matoletnich od lat 7;
3) III kategoria - dla maloletnich od lat 12;
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Okoliczno$ciami, ktére moga pomoc w ustaleniu czy jest to audycja skierowana do
dzieci s3: czas emisji audycji (np. godziny okotopotudniowe w sobote lub niedzielg, czyli
dni wolne od szkoly)oraz jej tre$¢ (prosty scenariusz, fatwo zrozumiaty dla dzieci jezyk,
zwyciestwo dobra nad zlem, pozytywny obraz $wiata, fagodny klimat emocjonalny, brak

drastycznych scen, animowany charakter)?°.

W trakcie prac nad nowelizacja ustawy o radiofonii i telewizji proponowano m.in.
wprowadzenie catkowitego zakazu sponsoringu audycji dla dzieci. W efekcie koncowym
wycofano si¢ z tego pomystu. Uznano bowiem, przy wielu glosach krytycznych
srodowiska producentéw telewizyjnych i samych stacji telewizyjnych, ze wprowadzenie
jednoznacznego zakazu spowoduje brak mozliwo$ci sponsoringu programow nawet w
sytuacjach, w ktorych nie moze by¢ ono w jakimkolwiek stopniu szkodliwe dla dzieci, a
przede wszystkim zaburzy réwnowage konkurencyjng polskich 1 zagranicznych
nadawcow. Zatem majac na wzgledzie fakultatywno$¢ takiego rozwigzania w dyrektywie
2018/1808 oraz wysokie koszty i stosunkowo niskag dochodowo$¢ audycji dla dzieci nie
wprowadzono zakazu sponsoringu audycji dla dzieci. Problematyczne w praktyce jest
rozroznienie kwestii kiedy dany przekaz, w ktorym wykorzystywany jest znak towarowy
sponsora, jest juz przekazem reklamowym czy jeszcze dopuszczalnym wskazaniem
sponsorskim. Jak wynika z orzecznictwa sagdowego wedlug przepisu art. 17 ust. 1a ustawy
o radiofonii i telewizji, wskazanie sponsora i zaden element tego wskazania nie moze
bezposrednio zache¢ca¢ do zakupu lub najmu towardéw lub ustug, zwlaszcza przez specjalne,
promocyjne do nich odniesienie. Zakaz ten dotyczy tylko bezposredniego zachgcania do
zakupu lub najmu towardw lub ustug, a nie kazdego rodzaju promowania towaru lub ustugi
sponsora. Efekt promocyjny towaru lub ustugi sponsora i wynikajaca z niego posrednia

zacheta s3 natomiast dopuszczalne?!,

Przepis art. 17a ust. 1 ustawy o radiofonii i telewizji w $lad za dyrektywa 2018/1808

dopuszcza lokowanie produktu?? (z wylaczeniem sportowych i prognoz pogody, podobnie

4) IV kategoria - dla matoletnich od lat 16.

§ 6 Rozporzadzenia Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 13.04.2022 w sprawie kwalifikowania,
rozpowszechniania i sposobu zapowiadania audycji lub innych przekazéw mogacych mieé negatywny wplyw
na rozwoj matoletnich, Dz.U.2022 poz. 938

20 Wyrok SA w Warszawie z dnia 26.02.2021, VII AGa 2267/18, LEX nr 3184239,

2 Wyrok SN z dnia 8.11. 2019, I NSK 9/19, LEX nr 2773251; Wyrok SN z dnia 31.08.2021, I NSKP 10/21,
LEX nr 3273602;

22 Lokowaniem produktu jest przekaz handlowy polegajacy na przedstawieniu lub nawigzywaniu do towaru,
ustugi lub ich znaku towarowego w taki sposob, ze stanowig one element samej audycji w zamian za oplate
lub podobne wynagrodzenie, a takze w postaci nieodptatnego udostgpnienia towaru lub ustug — Art. 4 pkt 21
ustawy o radiofonii i telewizji z dnia 29.12.1992, t.j. Dz.U. z 2022 r. poz. 1722.
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jak ma to miejsce przy zakazie sponsorowania), audycji publicystycznych o tresci
spoleczno-politycznej, audycji dotyczacych spraw konsumenckich, audycji religijnych
oraz audycji dla dzieci. Wprowadzenie granicy wiekowej dla audycji dla dzieci znajdowato
si¢ poza zakresem dyrektywy 2018/1808 1 dlatego takiego wniosku nie uwzgledniono.
Zakaz lokowania produktow w programach dla dzieci zaczat obowigzywa¢ dopiero od 23
maja 2011 roku czyli na skutek czgsciowego wdrozenia postanowien dyrektywy
2010/13/UE* Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 10 marca 2010 r. w sprawie
koordynacji niektorych przepisow ustawowych, wykonawczych 1 administracyjnych
panstw cztonkowskich, dotyczacych $wiadczenia audiowizualnych ustug medialnych
(dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych)?*. Gtéwnym celem wykorzystywania
tzw. lokowania produktow jest ominigcie wymogoéw dotyczacych reklamy (czyli np.
wyraznego oznaczenia, ze jest to reklama czy ograniczen czasowych emisji reklam).
Lokowanie produktu daje mozliwo$¢ oddziatywania reklamowego poza blokami
reklamowymi. Jesli jeszcze tego konkretnego produktu uzywaja znane osoby (aktorzy,
piosenkarze czy celebryci), to czesto wystepuje efekt nasladownictwa. Ponadto lokowanie
produktu cechujg niskie koszty oraz duza efektywno$¢ w pordwnaniu z tradycyjng
reklamg?®. Dlatego tez lokowanie produktu w audycjach dla dzieci powinno byé

zabronione.

Wiecej uwagi w projekcie poswigcono m.in. zdrowiu psychicznemu matoletnich.
Zgodnie z art. 18, audycje lub inne przekazy nie moga propagowac dziatan sprzecznych z
prawem, z polska racja stanu oraz postaw i pogladow sprzecznych z moralnoscia i dobrem
spolecznym, w szczegoblnosci nie moga zawierac tresci nawotujacych do nienawisci lub
przemocy lub dyskryminujacych ze wzgledu na ple¢, rase, kolor skory, pochodzenie
etniczne lub spoleczne, cechy genetyczne, jezyk, religie lub przekonania, poglady
polityczne lub wszelkie inne poglady, przynalezno$¢ panstwowa, przynalezno$¢ do

mniejszosci narodowej, majatek, urodzenie, niepetnosprawnos$¢, wiek lub orientacje

2 Dyrektywa 2010/13 powielala w praktyce zatozenia dyrektywy 2007/65 w zakresie ochrony dzieci i
milodziezy przed dostgpem do szkodliwych tre$ci w mediach. K. Badzmirowska-Mastowska, Ochrona dzieci
i milodziezy przed negatywnym wplywem mediéw audiowizualnych w $§wietle dokumentow Unii
Europejskiej. Wprowadzenie do analizy prawnej, [w:], Przestepczos¢ nieletnich - teoria i praktyka. Red. S.
Cmiel, Jozefow 2012, s.71-118.

24 Dz. Urz. UE L 95 2 15.04.2010, str. 1

% K. Grzybezyk, Rozdziat 4. Zalety i wady lokowania produktu [w:] Lokowanie produktu. Zagadnienia
prawne, Warszawa 2012; M. Salamonowicz, Komentarz do art. 17(a) [w:] Ustawa o radiofonii i telewizji.
Komentarz, red. A. Nieweglowski, Warszawa 2021; E. Nowinska, Z problematyki reklamy ukrytej (dodatek
MoP 6/2014)

"Dwadziescia lat Ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji", Monitor Prawniczy 2014 nr 6, s. 15-20.

181



Dobrochna Ossowska-Salamonowicz

seksualng lub nawotujacych do popetnienia przestgpstw o charakterze terrorystycznym.
Dyrektywa 2018/1808 w art. 6a ust. 3 modyfikuje obowigzek dotyczacy oznaczania tresci,
ktére moga zaszkodzi¢ fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu rozwojowi matoletnich.
Zgodnie z tym przepisem, panstwa czlonkowskie zapewniajg, by dostawcy ustug
medialnych dostarczali widzom wystarczajacych informacji o tresciach, ktéore moga
zaszkodzi¢ fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu rozwojowi matoletnich. W tym celu
dostawcy uslug medialnych stosuja system oznaczania potencjalnie szkodliwych tresci
audiowizualnej ustugi medialnej. Art. 18 ust. 5a—6 ustawy o radiofonii 1 telewizji
regulujacego wprowadzil obowigzki nadawcow programow telewizyjnych w zakresie
kwalifikowania i oznaczania tresci. Nadawcy sa zobowigzani do kwalifikowania i
oznaczania audycji lub innych przekazow odpowiednim symbolem graficznym
wskazujacym, ze tresci moga mie¢ negatywny wplyw na prawidlowy fizyczny, psychiczny
lub moralny rozwdj matoletnich przez caly czas ich emis;ji telewizyjnej, odpowiednim
symbolem graficznym wskazujacym na rodzaj tych treSci oraz zapowiedzig slowna,
informujaca o zagrozeniach wynikajacych z treSci emisji radiowej. W zalozeniu
projektodawcy, utatwi¢ miato to rozpoznawanie tresci mogacych zaszkodzi¢ fizycznemu,
psychicznemu lub moralnemu rozwojowi maloletnich. Analogiczne rozwigzania
wprowadzone sg w odniesieniu do audiowizualnych ustlug medialnych na Zadanie w art.
47e ustawy o radiofonii i telewizji. Nalezy rowniez wskaza¢, iz w art. 18 ust. 8 wprowadza
zakaz przetwarzania przez nadawcéw do celow reklamowych danych osobowych
matoletnich. Regulacje z art. 18 ustawy o radiofonii i telewizji majg przede wszystkim
wspiera¢ rodzicow w ochronie matoletnich przed demoralizujacym wptywem niektorych

przekazoéw medialnych?S,

Rolg dostawcy ustug medialnych jest nie tylko prowadzenia dziatalno$ci
gospodarczej i osiggania zysku, ale przede wszystkim informowanie obywateli o waznych
wydarzeniach, ksztaltowanie opinii, zapewnianie im rozrywki, przyczynianie si¢ do
rozwoju 1 krzewienia kultury. Media ($rodki spotecznego przekazu) wywieraja przez to
znaczacy wptyw na ksztaltowanie si¢ pogladéw, postaw, nawykow i obyczajow jednostek.
W swojej dziatalno$ci media powinny uwzglednia¢ wyrazong w art. 72 ust. 1 Konstytucji
RP zasade¢ dobra dziecka zostala, zgodnie z ktora Rzeczpospolita Polska zapewnia ochrong

praw dziecka, a kazdy ma prawo zada¢ od organéw wiladzy publicznej ochrony dziecka

26 Wyrok SA w Warszawie z dnia 22.12.2021, VII AGa 793/20, LEX nr 3370005.
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przed przemoca, okrucienstwem, wyzyskiem i demoralizacjg?’. Ochrona dziecka przed
demoralizujagcym wptywem $rodkéw masowego przekazu moze wigc stanowic¢ podstawe

do ograniczenia wolnoéci wypowiedzi czy wolno$ci gospodarcze;j?®.

Wprowadzenie poczatkowo dosy¢ restrykcyjnych regulacji dotyczacych reklamy
skierowanych do dzieci w efekcie doprowadzito do tego, ze reklamodawcy zaczeli czg$ciej
wykorzystywacé lokowanie produktu (aktualnie zakazane w audycjach dla dzieci) oraz
sponsoring programéw. Programy dla dzieci w coraz mniejszym stopniu (zwlaszcza w
stacjach komercyjnych) byty w stanie ,,zarobi¢ na siebie”. Dlatego tez prawodawca,
uwzgledniajac postulaty srodowiska mediéw, dopuscit przerywanie filmow dla dzieci w
celu nadania reklam. Czynnik ekonomiczny miatl tu najwigksze znaczenie. Tym bardziej
nalezy doceni¢ funkcjonujgce od 2015 porozumienie nadawcoéw reklam (i producentéw)
dotyczace przekazow handlowych umieszczanych przy audycjach dla dzieci (tzw.
»Samoregulacji reklamy zywnosci skierowanej do dzieci do lat 12”). Zwigzek
Stowarzyszen Rada Reklamy od 2020 roku prowadzi kampani¢ ,,Reaguj. Masz wptyw na
reklame!” gdzie konsumenci mogg skarzyé nieetyczne reklamy?®. Roéwniez Krajowa Rada
Radiofonii 1 Telewizji (regulator na rynku medidw) prowadzi prace zmierzajace do
ochrony dzieci przed reklamami nadmiernie wykorzystujacymi ich wizerunek oraz takimi,
ktére zawierajg tresci szkodliwe lub niekorzystne dla ich wlasciwego rozwoju. W praktyce
KRRIiT postuluje nowelizacje ustawy o radiofonii i1 telewizji ograniczajacg udziat dzieci w
spotach reklamowych promujacych produkty i ustugi, ktére nie maja zwiazku z ich

rozwojem i aktywnoscig*’.,

27 Konstytucja RP z 2.04.1997, Dz. U. nr 78 poz. 483 ze zm. M. Derek, Prawne aspekty ochrony dziecka
przed negatywnym oddziatywaniem treéci internetowych, [w:] Zakres przestrzennego obowigzywania norm
prawa publicznego (krajowego i mig¢dzynarodowego) a transgraniczne aspekty ochrony dziecka przed
negatywnym oddzialywaniem tresci internetowych, Warszawa 2020, s. 7-12.

28 Wyrok SN z dnia 18.10.2019, I NSK 60/18, LEX nr 2729320.

2 Do Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy konsumenci mogg skarzy¢ reklamy ktore: stanowig naruszenie
odpowiedzialnosci spotecznej przy prowadzeniu kampanii, naduzywaja zaufania odbiorcow, wprowadzaja w
btad, manipuluja danymi, wykorzystuja niewiedz¢ odbiorcow, uprzedmiotowiaja bohateréw reklamy,
wymuszajg (np. przez dzieci na rodzicach) konkretne zachowanie konsumenta, zawieraja przemocy w
reklamie, nieetycznie wykorzystuja dzieci w reklamie, emitowane s3 w niedozwolonych przedziatach
czasowych, dyskryminujg czy naruszaja wizerunek osoby, marki, firmy. https://radareklamy.pl/piotr-
kwiecien-lucyna-pruska-rada-reklamy-samoregulacja-dziala-lepiej-niz-regulacja/ [dostep: 31.12.2023]
Innym aktem samoregulacji, wyznaczajacym granice etyczne reklamy, jest sam Kodeks Etyki Reklamy.
Wiecej: A. Przybyto, Etyka reklamy, Doradztwo Podatkowe — Biuletyn Instytutu Studiow Podatkowych
2020, Nr 11, s. 4-11.

30KRRIT, Strategia Regulacyjna na lata 2017-2022, Warszawa 2018, s. 39.
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