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Wykaz skrotow

Dz. U. Dziennik Ustaw Rzeczypospolitej Polskiej

k.c. ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny (Dz.U. z 2019 r. poz. 1495 z p6zn.
zm.)

pr. pras. ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe (Dz.U. z 2018 r. poz. 1914 z pézn.
zm.)

u.r.t Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (Dz.U. z 2019 r. poz. 361
z pézn. zm.)

u.p.n.p.r. ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom
rynkowym (Dz.U. z 2017 r., poz. 2070 z pézn. zm.)

u.z.n.k. ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
(Dz.U. z 2019 r. poz. 1010 z pézn. zm.)

u.o.k.k. ustawa z dnia 16 Iutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentéw
(Dz.U. z 2019 r. poz. 369 z p6zn. zm.)

Przydatne adresy internetowe
1. https://www filipiakbabicz.com/nowe-media-i-technologie/ - blog Kancelarii FILIPIAK

BABICZ LEGAL sp.k.;
2. www.sn.pl/orzecznictwo/SitePages/Baza_ orzeczen.aspx — orzecznictwo Sadu Najwyzszego;

w

https://orzeczenia.ms.gov.pl/ - orzecznictwo sadéw powszechnych;

4. www.radareklamy.pl/uchwaly-ker - uchwaty Komisji Etyki Reklamy, dziatajacej przy Radzie

Reklamy
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I
ZAGADNIENIA WSTEPNE

Prawo reklamy - charakterystyka

% wielo$¢ aktow prawnych;

D

*

o

o

o

o

o

o

» przepisy dot. reklamy w ustawach dot. poszczegdlnych ustug i towaréw np. w:

ustawie z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci
i przeciwdziataniu alkoholizmowi,
ustawie z dnia 25 sierpnia 2006 r. o bezpieczenstwie zywnosci i zywienia;

» istotny wplyw samoregulacji i wspotregulacii;
% najwazniejsze zrddta prawa powszechnie obowigzujacego:

Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji,

Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. prawo prasowe (znajdujgca zastosowanie z uwagi
na brzmienie art. 3 u.r.t.1),

Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom
rynkowym,

Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji,

Ustawa z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentow,
Rozporzadzenie KRRIT z dnia 28 wrzesnia 2017 r. w sprawie sposobow utrwalania i
przechowywania przez nadawcow audycji, reklam i innych przekazow,
Rozporzadzenie KRRIT z dnia 30 czerwca 2011 r. w sprawie sposobu prowadzenia w
programach radiowych i telewizyjnych dziatalnosci reklamowej i telesprzedazy,
Rozporzadzenie KRRIT z dnia 30 czerwca 2011 r. w sprawie szczegdtowych warunkow
lokowania produktdw,

Rozporzadzenie KRRIiT z dnia 6 lipca 2000 r. w sprawie sposobu sponsorowania
audycji lub innych przekazow;

L Art. 3. Do rozpowszechniania programéw radiowych i telewizyjnych stosuje sie przepisy prawa prasowego, o ile
ustawa nie stanowi inaczej.
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II
USTAWA
z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji

1. Definicje legalne (art. 4 u.r.t.)

przekazem handlowym jest kazdy przekaz, w tym obrazy z dzwiekiem lub bez dzwieku
albo tylko dzwieki, majacy stuzy¢ bezposrednio lub posrednio promocji towaréw, ustug
lub renomy podmiotu prowadzacego dziatalno$¢ gospodarcza Ilub zawodowa,
towarzyszacy audycji lub wilaczony do niej, w zamian za optate lub podobne
wynagrodzenie, albo w celach autopromocji, w szczegdlnosci reklama, sponsorowanie,
telesprzedaz i lokowanie produktu (pkt 16);

reklamg jest przekaz handlowy, pochodzacy od podmiotu publicznego lub prywatnego, w
zwigzku z jego dziatalnoscig gospodarczg lub zawodowa, zmierzajacy do promocji
sprzedazy lub odptatnego korzystania z towardw lub ustug; reklamag jest takze
autopromocja (pkt 17);

sponsorowaniem jest kazdy wktad w finansowanie ustugi medialnej lub audycji, przez
podmiot, ktory nie dostarcza ustug medialnych i nie produkuje audycji, w celu promocji
jego nazwy, firmy, renomy, dziatalnosci, towaru lub ustugi, znaku towarowego lub innego
oznaczenia indywidualizujgacego(pkt 18);

telesprzedazg jest przekaz handlowy zawierajacy bezposrednig oferte sprzedazy towarow
lub odptatnego $wiadczenia ustug (pkt 19);

ukrytym przekazem handlowym jest przedstawianie w audycjach towarow, ustug, nazwy,
firmy, znaku towarowego lub dziatalnosci przedsiebiorcy bedacego producentem towaru
lub $wiadczgcego ustugi, jezeli zamiarem dostawcy ustugi medialnej, w szczegdlnosci
zwigzanym z wynagrodzeniem lub uzyskaniem innej korzysci, jest osiggniecie skutku
reklamowego oraz mozliwe jest wprowadzenie publicznosci w btad co do charakteru
przekazu (pkt 20);

lokowaniem produktu jest przekaz handlowy polegajacy na przedstawieniu Iub
nawigzywaniu do towaru, ustugi lub ich znaku towarowego w taki sposéb, ze stanowig
one element samej audycji w zamian za optate lub podobne wynagrodzenie, a takze w
postaci nieodptatnego udostepnienia towaru lub ustugi (pkt 21);

lokowaniem tematu jest przekaz handlowy polegajacy na nawigzywaniu do towaru, ustugi
lub ich znaku towarowego w scenariuszu lub liscie dialogowej audycji w zamian za optate
lub podobne wynagrodzenie (pkt 22);

autopromocja jest kazdy przekaz pochodzacy od dostawcy ustugi medialnej majacy
stuzy¢ bezposrednio lub posrednio promocji jego audycji, towaréw lub ustug (pkt 23).

2. Wyciag przepiséw

Art. 16 u.r.t.
1. Przekazy handlowe powinny by¢ tatwo rozpoznawalne.
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2. Reklamy i telesprzedaz powinny by¢ fatwo odrdznialne od materiatu redakcyjnego.
Reklamy i telesprzedaz odrdznia sie w programie za pomocg S$rodkéw wizualnych,
dzwiekowych lub przestrzennych.

3. Reklamy i telesprzedaz nie moga zajmowaé wiecej niz 12 minut w ciggu godziny
zegarowej.

4. Ograniczenia okreslonego w ust. 3 nie stosuje sie do:

1) ogtoszen nadawcy, zawierajgcych jedynie informacje o jego audycjach lub fragmenty tych
audycji;

2) ogtoszen nadawcy zawierajacych jedynie informacje o dodatkowych produktach
uzyskiwanych bezposrednio z audycji;

3) wymaganych prawem oznaczen przekazow handlowych, w tym wskazan sponsorow.

5. Ogtoszenia, o ktérych mowa w ust. 4 pkt 1 i 2, sg emitowane pomiedzy audycjami i nie
mogaq zajmowac wiecej niz 2 minuty w ciggu godziny zegarowej.

6. Bloki programowe poswiecone wytacznie telesprzedazy powinny by¢ wyraznie oznaczone
w sposOb wizualny i dzwiekowy oraz nadawane w sposéb nieprzerwany przez co najmniej 15
minut. Do blokdw takich nie stosuje sie ograniczenia okres$lonego w ust. 3.

7. Krajowa Rada okresli, w drodze rozporzadzenia, sposob prowadzenia w programach
radiowych i telewizyjnych dziatalnosci reklamowej i telesprzedazy, w tym:

1) warunki nadawania, w tym wyodrebniania, oznaczania i umieszczania, reklam i
telesprzedazy w programach,

2) wymagania dotyczgce osob, ktdrych gtos lub wizerunek jest wykorzystywany w reklamach,
z uwzglednieniem zakresu ograniczen w prowadzeniu przez nie innych audycji w programach
radiowych i telewizyjnych,

3) zakres udostepniania przez nadawce czasu wykorzystywanego na reklamy i telesprzedaz,
w tym maksymalny wymiar czasu w okresie rocznym dla jednego przedsiebiorcy lub
ugrupowania gospodarczego,

4) sposob prowadzenia i przechowywania przez nadawce ewidencji czasu nadawanych reklam
i telesprzedazy oraz zakres danych objetych tg ewidencja,

5) szczeg6towe wymagania dla ogtoszen nadawcow, o ktorych mowa w ust. 4 pkt 1 i 2, oraz
sposob ich oznaczania i umieszczania w programach

- kierujac sie ochrong interesu odbiorcow i samodzielnosci nadawcoéw oraz uwzgledniajac
rozwdj technik reklamowych.

Art. 16a u.r.t.

1. Umieszczanie reklam lub telesprzedazy podczas audycji nie moze naruszac integralnosci
audycji, przy uwzglednieniu naturalnych przerw w audycji, jej czasu trwania i charakteru, ani
uprawnien podmiotéw praw do audycji.

2. W transmisjach zawodéw sportowych zawierajacych przerwy wynikajace z przepiséw ich
rozgrywania oraz w transmisjach innych wydarzen zawierajacych przerwy, reklamy lub
telesprzedaz mogg by¢ nadawane wytacznie w tych przerwach.

3. Filmy wyprodukowane dla telewizji, z wytaczeniem serii, seriali i audycji dokumentalnych,
oraz filmy kinematograficzne mogq zosta¢ przerwane, w celu nadania reklam Ilub
telesprzedazy, wytacznie jeden raz podczas kazdego okresu petnych 45 minut przewidzianych
w programie.

4. Audycje inne niz okresSlone w ust. 2 moga_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.

5. Za przerwanie audycji uznaje sie kazde umieszczenie reklamy lub telesprzedazy w trakcie
audycji.

6. Nie mozna przerywac w celu nadania reklam lub telesprzedazy:

1) serwiséw informacyjnych;

2) audycji o tresci religijnej;

3) audycji publicystycznych i dokumentalnych o czasie krétszym niz 30 minut;
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4) audycji dla dzieci.
7. Nie mozna przerywa¢ w celu nadania reklam lub telesprzedazy audycji w programach
publicznej radiofonii i telewizji, z wyjatkiem audycji, o ktérych mowa w ust. 2.

Art. 16b u.r.t.

1. Zakazane jest nadawanie przekazu handlowego:

1) wyrobdw tytoniowych, rekwizytéw tytoniowych, produktéw imitujgcych wyroby tytoniowe
lub rekwizyty tytoniowe oraz symboli zwigzanych z uzywaniem tytoniu, w zakresie
regulowanym przez ustawe z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia przed nastepstwami
uzywania tytoniu i wyrobow tytoniowych (Dz.U. z 2018 r. poz. 1446 i 2227);

2)napojéw alkoholowych, w zakresie regulowanym przez ustawe z dnia 26 pazdziernika 1982
r. o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi (Dz.U. z 2018 r. poz. 2137 i
2244),;

3) s$wiadczen zdrowotnych w rozumieniu przepiséw o dziatalnosci leczniczej udzielanych
wytacznie na podstawie skierowania lekarza;

4) produktéw leczniczych, w zakresie regulowanym przez ustawe z dnia 6 wrzesnia 2001 r.
- Prawo farmaceutyczne (Dz.U. z 2017 r. poz. 2211, z p6zn. zm.);

5) gier cylindrycznych, gier w karty, gier w kosci, zaktadéw wzajemnych, gier na automatach,
w zakresie regulowanym ustawg z dnia 19 listopada 2009 r. o grach hazardowych (Dz.U. z
2018 r. poz. 165, 650, 723, 1629 i 2354);

6) substancji psychotropowych lub $rodkéw odurzajacych oraz srodkdéw spozywczych lub
innych produktow, w zakresie uregulowanym ustawg z dnia 29 lipca 2005 r. o
przeciwdziataniu narkomanii (Dz.U. z 2018 r. poz. 1030, 1490 i 1669)

7) ustug w zakresie udostepniania solarium, w zakresie uregulowanym ustawg z dnia 15
wrzesnia 2017 r. o ochronie zdrowia przed nastepstwami korzystania z solarium (Dz. U. poz.
2111).

2. Zakazane jest nadawanie przekazéw handlowych:

1) nawotujacych bezposrednio matoletnich do nabywania produktéow lub ustug;

2) zachecajacych matoletnich do wywierania presji na rodzicow lub inne osoby w celu
sktonienia ich do zakupu reklamowanych produktéw lub ustug;

3) wykorzystujacych zaufanie matoletnich, jakie pokfadajg oni w rodzicach, nauczycielach i
innych osobach;

4) w nieuzasadniony sposob ukazujgcych matoletnich w niebezpiecznych sytuacjach;

5) oddziatujacych w sposéb ukryty na pod$swiadomosc.

3. Przekaz handlowy nie moze:

1) naruszac godnosci ludzkiej;

2) zawierac tresci dyskryminujacych ze wzgledu na rase, pte¢, narodowos$¢, pochodzenie
etniczne, wyznanie lub swiatopoglad, niepetnosprawnos¢, wiek czy orientacje seksualng;

3) rani¢ przekonan religijnych lub politycznych;

4) zagrazac¢ fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu rozwojowi matoletnich;

5) sprzyja¢ zachowaniom zagrazajacym zdrowiu, bezpieczenstwu lub ochronie srodowiska.
3a. Audycjom dla dzieci nie powinny towarzyszy¢ przekazy handlowe dotyczace artykutow
spozywczych lub napojow zawierajgcych sktadniki, ktérych obecnos$¢ w nadmiernych ilosciach
w codziennej diecie jest niewskazana.

3b. Krajowa Rada, po zasiegnieciu opinii ministra wtasciwego do spraw zdrowia, moze
okresli¢, w drodze rozporzadzenia:

1) rodzaje artykutdw spozywczych lub napojow zawierajacych sktadniki, ktérych obecnos$c¢ w
nadmiernych ilosciach w codziennej diecie jest niewskazana,

2) spos6b umieszczania w programach przekazéw handlowych dotyczacych tych artykutdw,
tak aby przekazy te nie towarzyszyty audycjom dla dzieci

- dazac do zachecenia nadawcéw do przeciwdziatania promowaniu niezdrowego odzywiania
wsérod dzieci oraz uwzgledniajac charakter programéw, ich wptyw na ksztattowanie opinii
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publicznej i oddziatywanie na interesy odbiorcéw, bez naktadania nieuzasadnionych
obowigzkéw na nadawcow.
4. (uchylony).

Art. 16c¢ u.r.t.

Zakazane sq:

1) ukryte przekazy handlowe;

2) lokowanie produktéw, z zastrzezeniem art. 17a;
3) lokowanie tematdéw.

UWAGA
przepisy dot. sponsoringu oraz lokowania produktu ujeto w odrebnym punkcie

Art. 18 u.r.t.

1. Audycje lub inne przekazy nie moga propagowac dziatan sprzecznych z prawem, z polskq
racjg stanu oraz postaw i pogladow sprzecznych z moralnoscig i dobrem spotecznym, w
szczegolnosci nie mogg zawierac tresci nawotujgcych do nienawisci lub dyskryminujacych ze
wzgledu na rase, niepetnosprawnosc, pte¢, wyznanie lub narodowosc.

2. Audycje lub inne przekazy powinny szanowac przekonania religijne odbiorcéw, a zwtaszcza
chrzescijanski system wartosci.

3. Audycje lub inne przekazy nie mogq sprzyja¢ zachowaniom zagrazajgcym zdrowiu lub
bezpieczenstwu oraz zachowaniom zagrazajgcym srodowisku naturalnemu.

4, Zabronione jest rozpowszechnianie audycji lub innych przekazdw zagrazajgcych
fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu rozwojowi matoletnich, w szczegdlnosci
zawierajacych tresci pornograficzne lub w sposdb nieuzasadniony eksponujgcych przemoc.
5. Audycje lub inne przekazy, zawierajace sceny lub tresci mogace mie¢ negatywny wptyw
na prawidtowy fizyczny, psychiczny lub moralny rozwoj matoletnich, inne niz te, o ktorych
mowa w ust. 4, mogg by¢ rozpowszechniane wytgcznie w godzinach od 23 do 6.

5a. Nadawcy sg zobowigzani do oznaczania audycji lub innych przekazéw, o ktorych mowa
w ust. 5, odpowiednim symbolem graficznym przez caty czas ich emisji telewizyjnej lub
zapowiedzig stowng, informujaca o zagrozeniach wynikajacych z tresci emisji radiowej.

5b. Nadawcy sg zobowigzani do oznaczania audycji i innych przekazéw, innych niz te, o
ktorych mowa w ust. 5, z wytaczeniem serwisow informacyjnych, reklam, telesprzedazy,
transmisji sportowych i przekazéw tekstowych, odpowiednim symbolem graficznym przez
caty czas ich emisji telewizyjnej, uwzgledniajac stopien szkodliwosci danej audycji lub
przekazu dla matoletnich w poszczegdlnych kategoriach wiekowych.

6. Krajowa Rada okresli, w drodze rozporzadzenia:

1) cechy oraz szczegdtowe warunki kwalifikowania, rozpowszechniania i sposdb zapowiadania
audycji lub innych przekazow, o ktérych mowa w ust. 5,

2) podziat matoletnich na kategorie wiekowe oraz szczegdtowe warunki kwalifikowania i
rozpowszechniania audycji lub innych przekazéw, o ktéorych mowa w ust. 5b, z
uwzglednieniem godzin nadawania audycji lub innych przekazéw przeznaczonych dla danej
kategorii wiekowej,

3) wzory symboli graficznych i formut zapowiedzi, o ktérych mowa w ust. 5a i 5b, oraz sposob
ich prezentacji

- uwzgledniajac stopien szkodliwosci audycji dla matoletnich w poszczegdlnych kategoriach
wiekowych.

7. Nadawcy dbaja o poprawnos$¢ jezyka swoich programoéw i przeciwdziataja jego
wulgaryzadji.
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Rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 30 czerwca
2011 r. w sprawie sposobu prowadzenia w programach radiowych i
telewizyjnych dziatalnosci reklamowej i telesprzedazy

g 1.

Rozporzadzenie okresla:

1) warunki nadawania, w tym wyodrebniania, oznaczania i umieszczania reklam i
telesprzedazy w programach;

2) szczegbtowe wymagania dla ogtoszen nadawcow, o ktérych mowa w art. 16 ust. 4 pkt 1 i
2 ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, zwanej dalej "ustawg", oraz sposob
ich oznaczania i umieszczania w programach;

3) wymagania dotyczgce osob, ktérych gtos lub wizerunek jest wykorzystywany w reklamach,
z uwzglednieniem zakresu ograniczen w prowadzeniu przez nie innych audycji w programach
radiowych i telewizyjnych;

4) zakres udostepniania przez nadawce czasu wykorzystywanego na reklamy i telesprzedaz,
w tym maksymalny wymiar czasu w okresie rocznym dla jednego przedsiebiorcy lub
ugrupowania gospodarczego;

5) sposdb prowadzenia i przechowywania przez nadawce ewidencji czasu nadawanych reklam
i telesprzedazy oraz zakres danych objetych ta ewidencja.

g 2.

1.Dzienny czas rozpowszechniania programu oznacza ilos¢ godzin programu
rozpowszechnianego przez nadawce w okresie 24 godzin liczonych od godziny 69,
2.Godzina zegarowa oznacza jedng godzine dziennego czasu rozpowszechniania programu,
o ktorym mowa w ust. 1.

3.W przypadku rozpowszechniania programu przez niepetng godzine zegarowg dopuszczalny
godzinowy czas nadawania reklam i telesprzedazy ulega proporcjonalnemu skréceniu.

8§ 3.

1.Reklama i telesprzedaz powinny by¢ wyodrebnione od innych czesci programu i 0znaczone
W _sposob wizualny, dzwiekowy lub przestrzenny na poczatku i na koncu bloku.
2.0znaczenie reklamy, z wytgczeniem autopromocji, powinno zawierac stowo "reklama" lub
"ogtoszenie ptatne".

3.0znaczenie autopromocji powinno zawierac stowo "autopromocja", chyba ze autopromocija
nadawana jest tgcznie z innymi reklamami w bloku oznaczonym zgodnie z ust. 1 i 2.
4.0znaczenie telesprzedazy powinno zawiera¢ stowo "telesprzedaz", chyba ze telesprzedaz
nadawana jest tacznie z reklamami w bloku oznaczonym zgodnie z ust. 1 i 2.

(...)

8§ 5.

1.W przypadku rozpowszechniania w programie telewizyjnym przekazu handlowego
dotyczacego loterii audioteksowych, o ktérych mowa w art. 2 ust. 1 pkt 11 ustawy z dnia 19
listopada 2009 r. o grach hazardowych (Dz. U. Nr 201, poz. 1540, z p6zn. zm.), oraz przekazu
handlowego dotyczacego publicznie dostepnej ustugi telekomunikacyjnej obejmujacej ustuge
telekomunikacyjng z dodatkowym s$wiadczeniem, o ktérej mowa w art. 64 ustawy z dnia 16
lipca 2004 r. - Prawo telekomunikacyjne (Dz. U. Nr 171, poz. 1800, z p6zn. zm.):

(...).

2.W przypadku rozpowszechniania w programie radiowym przekazéw handlowych, o ktérych
mowa w ust. 1, komunikat informujacy o cenie za jednostke rozliczeniowa ustugi albo cenie
za potaczenie, w przypadku ustugi taryfikowanej za cate potaczenie, ze wskazaniem ceny
brutto oraz o nazwie podmiotu realizujacego dodatkowe swiadczenie, czytany przez lektora,
umieszcza sie bezposrednio przed lub po komunikacie zawierajagcym numer telefonu.

8§ 6.

(...
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2.0gtoszenia nadawcdéw radiowych, o ktérych mowa w art. 16 ust. 4 pkt 1 i 2 ustawy, powinny
by¢ oznaczone dzwiekowo w sposéb niebudzacy watpliwosci, ze pochodzg od nadawcy, oraz
wyodrebnione od innych czesci programu i przekazow handlowych.

3.Do ogtoszen nadawcow, o ktérych mowa w art. 16 ust. 4 pkt 1 i 2 ustawy, stosuje sie
odpowiednio przepisy § 5.

4.0znaczen, o ktérych mowa w ust. 1 i 2, nie wlicza sie do czasu nadawania ogtoszen, o
ktérych mowa w art. 16 ust. 5 ustawy.

g 7.

Nadawca, nadajac reklamy lub telesprzedaz, w programie powinien uwzgledni¢ charakter
audycji poprzedzajgcych ich nadanie i nastepujacych po nich.

8§ 8.

W _ reklamach, z wytaczeniem autopromocji, zakazane jest wykorzystywanie gtosu lub
wizerunku o0sob, ktdre prowadzity audycje informacyjne, publicystyczne lub audycje dla dzieci
w_programach radiowych lub telewizyjnych w okresie krétszym niz 3 miesigce przed
nadaniem reklamy.

8§ 9.

Nadawca nie moze udostepni¢ wiecej niz 35% czasu wykorzystywanego na reklamy i
telesprzedaz w okresie jednego roku na reklame i telesprzedaz produktéow i ustug jednego
przedsiebiorcy lub ugrupowania gospodarczego.

§ 10.

1.Poziom gtosnosci reklam i telesprzedazy emitowanych w trakcie audycji lub bezposrednio
po niej nie moze przekroczy¢ poziomu gtosnosci tej audyciji.

2.Poziom gtosnosci reklam i telesprzedazy emitowanych w trakcie audycji emitowanych w
czasie rzeczywistym badz z wykorzystaniem petli op6zniajacej lub bezposrednio po tej
audycji nie moze przekroczy¢ poziomu gtosnosci czesci tej audycji wyemitowanej po ostatniej
reklamie lub telesprzedazy o warto$¢ wiekszg niz 1 wyrazong w jednostce pomiarowej
gtosnosci, o ktdérej mowa w zataczniku do rozporzadzenia.

g 11.

1.Nadawca prowadzi ewidencje czasu nadawanych reklam i telesprzedazy.

2.Ewidencja nadanych reklam i telesprzedazy zawiera nastepujace dane:

1)nazwe produktu lub ustugi;

2)nazwe zleceniodawcy;

3)date nadawania;

4)godzine nadawania i czas trwania reklamy i telesprzedazy;

5)czas trwania bloku reklamowego i telesprzedazy;

6)taczny czas trwania reklam w godzinie zegarowej;

7)dzienng liczbe i czas wyemitowanych blokéw telesprzedazy.

3.Nadawca przechowuje ewidencje, o ktérej mowa w ust. 1, przez okres 1 roku od
zakonczenia roku kalendarzowego, w ktérym reklama lub telesprzedaz zostata nadana.

3. Koniecznos$¢ utrwalania reklam i ich przechowywania przez okres 28 dni

Art. 20 u.r.t.

1. Nadawca utrwala audycje, reklamy lub inne przekazy na odpowiednich nosnikach i
przechowuje je przez okres 28 dni od dnia rozpowszechnienia audycji, reklamy lub innego
przekazu. Po uptywie tego okresu przechowuje sie zapisy audycji, reklamy lub innego
przekazu bedacego przedmiotem postepowania przed organem panstwowym do czasu
zakonczenia tego postepowania.

Rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 28 wrzesnia 2017 r. w
sprawie sposobdéw utrwalania i przechowywania przez nadawcow audycji, reklam i
innych przekazéow
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g 1.

1. Nadawca utrwala i przechowuje w postaci plikdw cyfrowych audycje, reklamy i inne
przekazy rozpowszechnione w programie radiowym lub telewizyjnym, zwane dalej
"materiatami", w catosci i bez zmian, zachowujac dobrg jako$¢ zapisu gwarantujaca petng
zrozumiatos¢ dzwieku i czytelnos¢ obrazu.

2. Nadawca zobowigzany jest do zapewnienia ochrony utrwalonych materiatow, a w
szczegolnosci do ich zabezpieczenia przed dostepem osdéb nieuprawnionych, zniszczeniem
lub utrata.

(...)

g 2.

1. Nadawca przechowuje materiaty wraz z opisem zawierajagcym nastepujace informacje:

1) dane o terminie rozpowszechnienia materiatdow utrwalonych na nosniku (rok, miesigc,
dzien, godzina rozpoczecia i zakonczenia emisji) oraz o tacznym czasie trwania utrwalonych
materiatéw;

2) tytuty audycji utrwalonych na nosniku oraz odpowiednie oznaczenie reklam i innych
przekazow;

3) wskazanie standardu oraz formatu zapisu.

2. Nadawca programu telewizyjnego umieszcza w materiatach informacje o rzeczywistym
czasie emisji.

Art. 20 u.r.t.

la. Na wezwanie Przewodniczacego Krajowej Rady operator rozprowadzajacy program jest
obowigzany utrwali¢ program okres$lony w wezwaniu przez okres w nim wskazany, nie dtuzszy
niz 14 dni, i niezwtocznie przekazac jego zapis.

2. Osobie, ktora twierdzi, ze tre$¢ audycji, reklamy lub innego przekazu narusza jej prawa,
nalezy na jej pisemny wniosek i na koszt nadawcy udostepni¢ zapis audycji, reklamy lub
innego przekazu albo wydac taki zapis na jej koszt, w terminie 7 dni od dnia ztozenia wniosku.

Art. 20a.

1. Na pisemny wniosek Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow nadawca jest
obowigzany:

1) ujawni¢ dane umozliwiajgce identyfikacje zleceniodawcy audycji lub przekazu handlowego;
2) wydac nieodptatnie zapis audycji lub przekazu handlowego, w terminie 7 dni od dnia
ztozenia wniosku.

2. Przepis art. 20 ust. 32 stosuje sie odpowiednio.

Rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 28 wrzesnia 2017 r. w
sprawie sposobéw utrwalania i przechowywania przez nadawcow audycji, reklam i
innych przekazéw

§ 1.ust. 3

Nadawca przechowuje utrwalone materiaty w taki sposdb, aby mdgt je przedstawi¢ na
zadanie Przewodniczgacego Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, w terminie 7 dni od dnia
doreczenia takiego zadania lub na pisemny wniosek osoby, ktora twierdzi, ze tres¢ audycji,
reklamy lub innego przekazu narusza jej prawa, w terminie 7 dni od dnia ztozenia wniosku.

2 W przypadku odmowy udostepnienia zapisu audycji, reklamy lub innego przekazu, osobie, o ktérej mowa w ust.
2, stuzy roszczenie o udostepnienie zapisu na drodze sgdowej, sadem wiasciwym w tych sprawach jest sad
okregowy.
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5. Odpowiedzialno$¢ prawna

Art. 53.

1. Jezeli nadawca narusza obowigzek wynikajacy z przepiséw art. 14a ust. 1i 2, art. 15 ust.
1,2i3, art. 15a ust. 1, art. 16 ust. 1-6, art. 16a, art. 16b ust. 1-3, art. 16¢c, art. 17
ust. 1-7, art. 17a ust. 1-7, art. 18 ust. 1-5b, art. 18a ust. 1, art. 20 ust. 1, art. 20b ust.
1i 6, art. 20c ust. 1-5, art. 43 ust. 2, art. 43a ust. 1 lub z przepisow wydanych na
podstawie art. 14a ust. 3, art. 15 ust. 4, art. 15a ust. 2 i 3, art. 16 ust. 7, art. 16b ust.
3b, art. 17 ust. 8, art. 17a ust. 9, art. 18 ust. 6 i art. 18a ust. 2 lub nie zastosowat sie do
wezwania, o ktorym mowa w art. 43a ust. 2, Przewodniczacy Krajowej Rady wydaje decyzje
naktadajacg na nadawce kare pieniezng w wysokosci do 50% rocznej optaty za prawo do
dysponowania czestotliwoscig przeznaczong do nadawania programu, a w przypadku gdy
nadawca nie uiszcza optaty za prawo do dysponowania czestotliwoscig, kare pieniezng w
wysokosci do 10% przychodu nadawcy, osiggnietego w poprzednim roku podatkowym,
uwzgledniajac zakres i stopien szkodliwosci naruszenia, dotychczasowg dziatalno$¢ nadawcy
oraz jego mozliwosci finansowe.

2. Przewodniczacy Krajowej Rady moze natozy¢ kare, o ktdrej mowa w ust. 1, takze w decyzji
wydanej na podstawie art. 10 ust. 4.

3. Kara pieniezna jest ptatna z dochodu po opodatkowaniu lub z innej formy nadwyzki
przychodow nad wydatkami, zmniejszonej o podatki.

4. Kary pienieznej nie mozna natozy¢, jezeli od naruszenia obowigzku, o ktérym mowa w ust.
1, uptynat jeden rok.
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III
USTAWA
z dnia 26 stycznia 1984 r. prawo prasowe

1. Przepisy ramowe

Art. 36. pr. pras.

1. Prasa moze zamieszczac¢ odpfatne ogtoszenia i reklamy.

2. Ogtoszenia i reklamy nie mogg by¢ sprzeczne z prawem lub zasadami wspotzycia
spotecznego.

3. Ogtoszenia i reklamy muszg by¢ oznaczone w sposoéb nie budzacy watpliwosci, iz nie
stanowig_one materiatu redakcyjnego.

4. Wydawca i redaktor majg prawo odmowié zamieszczenia ogtoszenia i reklamy, jezeli ich
tresc lub forma jest sprzeczna z linig programowg badz charakterem publikacji.

5. Na zadanie organow upowaznionych do tego na podstawie odrebnych przepisow wydawca
lub redaktor sq obowigzani do ujawniania posiadanych nazw i adresow przedsiebiorcow lub
0s0b fizycznych, zamieszczajacych odptatne ogtoszenia lub reklamy w sprawach dziatalnosci
gospodarczej. W tym wypadku art. 15 ust. 1 i 2 nie stosuje sie.

2. Obowiazki dziennikarza

Art. 12 ust. 2 pr. pras.
Dziennikarzowi nie wolno prowadzi¢ ukrytej dziatalnoéci reklamowej wigzacej sie z
uzyskaniem korzysci majatkowej badz osobistej od osoby lub jednostki organizacyjnej
zainteresowanej reklama.

3. Odpowiedzialnosé

Art. 42, pr. pras.

1. Redaktor nie ponosi odpowiedzialnosci za tres¢ publikacji nadestanych przez Polskq
Agencje Prasowg oraz za tre$¢ komunikatow urzedowych, o ktdorych mowa w art. 34, jak
rowniez za tre$c orzeczen i ogtoszen, o ktdérych mowa w art. 35.

2. Wydawca i redaktor nie ponosi odpowiedzialnosci za tre$¢ ogtoszen i reklam
opublikowanych zgodnie z art. 36.

Zgodnie z art. 42. pr. pras. wydawca i redaktor nie ponosi odpowiedzialnosci za tresé
ogtoszen i reklam opublikowanych zgodnie z art. 36 (tj. za tres¢ ogtoszen i reklam, ktore nie
sq sprzeczne z prawem lub zasadami wspotzycia spotecznego);

Innymi stowy - w razie opublikowania reklamy sprzecznej z prawem, mozliwe jest
pociggniecie do odpowiedzialnosci wydawcy i redaktora (por. rozwazania na str. 18).
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IV
SPONSORING?3

1. Requlacje u.r.t.
Art. 17 u.r.t.
1. Odbiorcy powinni zosta¢ wyraznie poinformowani o sponsorowaniu. Sponsorowane
audycje lub inne przekazy sq oznaczane przez wskazanie sponsora na ich poczatku,
na koncu oraz w momencie wznowienia po przerwie na reklame lub telesprzedaz.
Wskazanie sponsora moze zawiera¢ tylko jego nazwe, firme, znak towarowy lub inne
oznaczenie indywidualizujgce przedsiebiorce lub jego dziatalno$é, odniesienie do jego
towardw, ustug lub ich znaku towarowego.
1a. Wskazanie sponsora i zaden element tego wskazania nie moze bezposrednio zachecac do
zakupu lub najmu towaréw lub ustug, zwlaszcza przez specjalne, promocyjne do nich
odniesienie.
2. Wskazanie sponsora nie moze zawiera¢ nazwy, firmy, znaku towarowego lub innego
oznaczenia indywidualizujacego przedsiebiorce lub jego dziatalno$¢, widoku towaru albo
ustugi, ktorych reklama jest zakazana w art. 16b ust. 1.
3. Sponsor nie moze wptywac¢ na tres¢ audycji lub innego przekazu oraz ich miejsce w
programie w sposOb ograniczajacy samodzielnos¢ i niezaleznos$¢ redakcyjng nadawcy.
Sponsorowanie nie zwalnia nadawcy od odpowiedzialnosci za tres¢ audycji.
4, Sponsorowane audycje lub inne przekazy nie mogq zacheca¢ do kupna lub innego
udostepniania towardéw lub ustug sponsora lub osoby trzeciej.
5. Zabronione jest sponsorowanie audycji lub innych przekazéw, z zastrzezeniem ust. 6,
przez:
1)partie polityczne;
2)zwigzki zawodowe;
3)organizacje pracodawcow;
4)osoby fizyczne lub osoby prawne, ktorych zasadniczg dziatalno$¢ stanowi produkcja lub
sprzedaz towarow lub $wiadczenie ustug, o ktdrych mowa w art. 16b ust. 1.
6. Zabronione jest sponsorowanie transmisji sportowych przez podmioty wymienione w ust.
5 pkt 1-3 oraz przez przedsiebiorcéw, ktérych gtdwna dziatalnos¢ polega na produkcji,
sprzedazy lub innym udostepnianiu towarédw lub ustug, ktérych reklama jest zakazana
zgodnie z art. 16b ust. 1 pkt 1 i 2, z zastrzezeniem art. 13* ust. 5 i 6 ustawy o wychowaniu
w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi.
6a. Zabronione jest sponsorowanie audycji i innych przekazéw przez podmioty prowadzace
dziatalnos¢ w zakresie gier cylindrycznych, gier w karty, gier w kosci, przyjmowania zakfadow
wzajemnych i gier na automatach.
7. Zabronione jest sponsorowanie:
1) serwiséw informacyjnych, z wyjatkiem sportowych i prognozy pogody;
2) audycji publicystycznych o tresci spoteczno-politycznej;
3) audycji poradniczych i konsumenckich;
4) audycji wyborczych lub bezposrednio zwigzanych z kampanig wyborcza.

3 sponsorowaniem jest kazdy wktad w finansowanie ustugi medialnej lub audycji, przez podmiot, ktéry nie
dostarcza ustug medialnych i nie produkuje audycji, w celu promocji jego nazwy, firmy, renomy,
dziatalnosci, towaru lub ustugi, znaku towarowego lub innego oznaczenia indywidualizujacego(art. 4
pkt 18 u.r.t.);
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8. Krajowa Rada okresli, w drodze rozporzadzenia, sposéb sponsorowania audycji lub innych
przekazéw, z uwzglednieniem zasad okreslonych w ust. 1-7, w tym w szczegdlnosci czas
emisji, wskazania sponsora oraz sposOb rozpowszechniania informacji o sponsorze w
zapowiedzi audycji albo po zakonczeniu audycji lub innego przekazu, a takze w czasie trwania
audycji lub innego przekazu. W rozporzadzeniu Krajowa Rada okresli sposdb prowadzenia i
przechowywania przez nadawce ewidencji sponsorowanych audycji lub innych przekazow
oraz zakres informacji objetych tg ewidencja.

2. Rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 6 lipca 2000 r. w
sprawie sposobu sponsorowania audycji lub innych przekazéw

§ 1.

1.Sponsor audycji nie moze by¢ wskazany w czasie trwania audycji, z wyjatkiem momentu
jej wznowienia po przerwie na reklame lub telesprzedaz oraz z zastrzezeniem przepisow § 3
ust. 3i § 4 ust. 1.

2.Wskazanie sponsora nie moze mie¢ charakteru reklamy w rozumieniu art. 4 pkt 17 ustawy
z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji.

g 2.

1.Jednorazowe wskazanie sponsora moze by¢ emitowane nie dtuzej niz 8 sekund w
przypadku jednego sponsora, 16 sekund - w przypadku dwodch sponsordw i 24 sekundy - w
innych przypadkach.

2.Wskazanie sponsora moze by¢ zawarte w zapowiedzi audycji. Zapowiedz audycji ze
wskazaniem sponsora moze by¢ rozpowszechniana wyfgcznie przed pierwszym nadaniem tej
audycji przez nadawce, nie wiecej niz 10 razy w programie telewizyjnym i nie wiecej niz 20
razy w programie radiowym.

3.Wskazanie sponsora w zapowiedzi audycji moze by¢ rozpowszechniane takze przed
ponownym nadaniem danej audycji, jezeli:

1) audycja byta nadawana poprzednio wytgcznie jako audycja niesponsorowana lub

2) ponowne nadanie tej samej audycji przez nadawce nastepuje na podstawie innej umowy
ze sponsorem niz ta, na podstawie ktdrej nadawca nadat te audycje jako audycje
sponsorowang po raz ostatni, a od tej chwili uptynat jeden rok.

§ 2a.

1.Wskazanie sponsora nie moze zawiera¢ fragmentdéw dzwiekowych lub wizualnych przekazu
reklamowego pochodzacego od sponsora, z ktérymi sponsor jest kojarzony, a ktére mogtyby
utrudni¢ odréznienie wskazania sponsora od przekazu reklamowego.

2.Wskazanie sponsora powinno zawiera¢ stowo lub wyraz "sponsor' w odpowiednim
przypadku i liczbie oraz czytelne wskazanie sponsorowanej audycji.

3.W przypadku wskazania sponsora wytgcznie w sposéb wizualny, tekst zawierajacy wyraz
"sponsor" w odpowiednim przypadku i liczbie oraz czytelne wskazanie sponsorowanej audycji
powinien zajmowac ptaszczyzne stanowigca nie mniej niz jedng czwartg powierzchni ekranu
w taki sposdb, aby tekst wyrdzniat sie od tta ptaszczyzny, byt widoczny, czytelny, nieruchomy,
umieszczony poziomo.

4.Przepisu ust. 3 nie stosuje sie w przypadku okreslonym w § 3 ust. 3.

g 3.

1.W przypadku sponsorowania audycji lub innego przekazu przez udostepnienie towaréw lub
ustug wykorzystywanych przy ich tworzeniu, informacje o pochodzeniu towaréw lub ustug
moga by¢ podawane wytacznie po zakofczeniu audycji lub innego przekazu.

2.Do podawania informacji, o ktédrych mowa w ust. 1, stosuje sie odpowiednio przepis § 2
ust. 1.

3.W przypadku sponsorowania audycji lub innego przekazu przez udostepnienie ustug
polegajacych na pomiarze czasu lub przetwarzaniu danych, wskazania sponsora moga by¢
emitowane wytacznie jednoczesnie z prezentacjg wyniku, czasu lub przetwarzanych danych
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w zakresie uzasadnionym celowoscig prezentacji tych informacji. Wskazanie sponsora nie
moze trwac dtuzej niz 8 sekund i zajmowa¢ wiecej niz 1/16 ekranu odbiornika telewizyjnego.
8§ 4.

1.W przypadku sponsorowania audycji lub innego przekazu przez udostepnienie nagrdd dla
uczestnikow konkursu, gry lub innej formy wspoétzawodnictwa, dopuszcza sie dwukrotne
wskazanie sponsora, ktory udostepnit nagrody, oraz wskazanie nazwy towaru lub ustugi
stanowigcej nagrode w czasie trwania audycji lub innego przekazu. Przepis § 2 ust. 1 stosuje
sie odpowiednio.

2.Nagrodami, o ktérych mowa w ust. 1, nie moga byc¢ towary lub ustugi, ktorych reklama
jest zakazana.

8§ 5.

1.Nadawca prowadzi ewidencje sponsorowanych audycji lub innych przekazow.

2.Ewidencja sponsorowanych audycji lub innych przekazéw powinna zawiera¢ nastepujace
dane:

1) tytut audycji lub oznaczenie innego przekazu;

2) gatunek audycji;

3) date emisji;

4) godzine rozpoczecia emisji i czas trwania audycji lub innego przekazu;

5) nazwe sponsora oraz przedmiot jego zasadniczej dziatalnosci;

6) liczbe emisji zapowiedzi audycji, zawierajacych wskazanie sponsora, z podaniem daty i
godziny emisji.

3.Nadawca przechowuje ewidencje, o ktérej mowa w ust. 1, przez okres jednego roku od
zakonczenia roku kalendarzowego, w ktorym audycja lub inny przekaz zostaty
rozpowszechnione.

\")
LOKOWANIE PRODUKTU*

1. Requlacje u.r.t.

Art. 17a.

1. Lokowanie produktu jest dopuszczalne wytacznie:

1) w filmach kinematograficznych, filmach Iub serialach wytworzonych na uzytek
audiowizualnych ustug medialnych, a takze w audycjach sportowych oraz audycjach
rozrywkowych, lub

2) w postaci nieodptatnego udostepniania towaru lub ustugi do wykorzystania w audycji, w
szczegolnosci w charakterze rekwizytu lub nagrody

- z wytgczeniem audycji dla dzieci.

2. Audycje, w ktorych stosuje sie lokowanie produktu, oznacza sie w programach
telewizyjnych za pomocg znaku graficznego, a w _programach radiowych za pomoca
sygnatu dzwiekowego informujacych o fakcie lokowania produktu, na poczatku, na
koiicu oraz w momencie wznowienia po przerwie na reklame lub telesprzedaz.

3. Na koncu audycji, o ktérej mowa w ust. 2, ktéra zostata wyprodukowana przy udziale
nadawcy lub na jego zamoéwienie, umieszcza sie neutralng informacje o producencie lub
sprzedawcy lokowanego towaru lub podmiocie $wiadczacym lokowang ustuge oraz o samym
towarze lub ustudze.

* lokowaniem produktu jest przekaz handlowy polegajacy na przedstawieniu lub nawigzywaniu do towaru, ustugi
lub ich znaku towarowego w taki sposéb, ze stanowia one element samej audycji w zamian za optate lub
podobne wynagrodzenie, a takze w postaci nieodptatnego udostepnienia towaru lub ustugi (art. 4 pkt

21 u.r.t.).
Strona 16 z 23
E||L(|3Pr|$5v2|g28ll((ajzgéEGAL spk. E: office@filipiakbabicz.com T: +48 61 222 43 80
. W: www.filipiakbabicz.com F: +48 61 222 43 83

60-786 Poznan



FILIPIAKBABICZ.

PRAWO DZIALA

4. Zastosowanie lokowania produktu nie moze narusza¢ samodzielnosci i niezaleznosci
redakcyjnej nadawcy przez wptyw na tres¢ lub miejsce audycji w programie oraz nie zwalnia
nadawcy od odpowiedzialnosci za tres¢ audycji.

5. Audycje, w ktérych stosuje sie lokowanie produktu, nie mogaq:

1) nadmiernie eksponowac¢ danego produktu;

2) zacheca¢ bezposrednio do nabycia lub najmu towardw lub ustug, zwlaszcza przez
promocyjne odniesienia do nich.

6. Zakazane jest lokowanie produktu dotyczace towardw lub ustug, o ktérych mowa w art.
16b ust. 1.

7. Nadawca jest obowigzany do prowadzenia i przechowywania ewidencji audycji, w ktorych
zastosowano lokowanie produktu.

8. W zakresie niezbednym dla kontroli zgodnosci dziatania nadawcy z przepisami ust. 1-7,
Przewodniczacy Krajowej Rady moze zada¢ od nadawcy przedstawienia dokumentacji w
zakresie lokowania produktu. Przepis art. 10 ust. 2 stosuje sie odpowiednio.

9. Krajowa Rada okresli, w drodze rozporzadzenia:

1) szczegdtowe warunki oznaczania przez nadawce audycji, w ktdrych zastosowano
lokowanie produktu, w tym wzér znaku graficznego oraz forme sygnatu dzwiekowego, o
ktorych mowa w ust. 2,

2) sposob prowadzenia oraz przechowywania przez nadawce ewidencji audycji, w ktorych
zastosowano lokowanie produktu, oraz zakres danych objetych tg ewidencjg

- uwzgledniajac interesy odbiorcéw i mozliwos¢ prowadzenia przez nadawce ewidencji w
postaci elektronicznej, bez obcigzania nadawcow nadmiernymi utrudnieniami i kosztami.

2. Rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 30 czerwca 2011 r.
w sprawie szczegdétowych warunkow lokowania produktow

8§ 1. Rozporzadzenie okresla:

1)szczegdtowe warunki oznaczania przez nadawce audycji, w ktorych zastosowano lokowanie
produktu, w tym:

a)wzor znaku graficznego informujacego o fakcie lokowania produktu obowigzujacego
nadawce programu telewizyjnego,

b)forme sygnatu dzwiekowego do stosowania przez nadawcow radiowych informujgcego, ze
audycja zawiera lokowanie produktu;

2)sposdb prowadzenia oraz przechowywania przez nadawce ewidencji audycji, w ktorych
zastosowano lokowanie produktu;

3)zakres danych objetych ewidencjg, o ktérej mowa w pkt 2.

(...)

g 3.

1.Nadawca programu radiowego obowigzany jest do oznaczania audycji, w ktorej
zastosowano lokowanie produktu sygnatem dzwiekowym.

2.Sygnat dzwiekowy, o ktérym mowa w ust. 1, umieszcza sie na poczatku, na koricu oraz w
momencie wznowienia audycji po przerwie na reklame lub telesprzedaz.

3.Sygnat dzwiekowy, o ktorym mowa w ust. 1, ma forme czytanego przez lektora tekstu o
tresci:

1)"audycja zawiera lokowanie produktu", jezeli jest umieszczony na poczatku lub w
momencie wznowienia audycji po przerwie na reklame lub telesprzedaz;

2)"audycja zawierata lokowanie produktu", jezeli sygnat dzwiekowy umieszczony jest na
koncu audycji.

8§ 4.

1.Nadawca prowadzi ewidencje audycji, o ktérych mowa w § 2 ust. 1i § 3 ust. 1.
2.Ewidencja, o ktérej mowa w ust. 1, powinna zawiera¢ nastepujace dane:

1)tytut i gatunek audycji;
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2)date rozpowszechniania, godzine rozpoczecia i czas trwania audycji;

3)w przypadku audycji wyprodukowanych przy udziale nadawcy lub na jego zamédwienie -
nazwe podmiotu lokujacego oraz nazwe lokowanego produktu.

3.Nadawca przechowuje ewidencje, o ktérej mowa w ust. 1, przez okres jednego roku od
zakonczenia roku kalendarzowego, w ktédrym audycja zostata rozpowszechniona.

4.Ewidencja, o ktorej mowa w ust. 1,
elektronicznej.

Poréwnanie podstawowych cech:

moze by¢ prowadzona przez nadawce w formie

sponsoring

lokowanie produktu

wktad w finansowanie ustugi medialnej lub audycji

W zamian za opfate lub podobne wynagrodzenie

w celu promocji

w celu promocji

narracja prowadzona w sposodb, ktéry daje odczud,
ze sponsoring stanowi rodzaj mecenatu, patronatu
nad ustuga/audycjq

narracja dot. lokowanego produktu w tle audycji,
wykorzystanie towaru lub ustugi w trakcie audycji

Sciste reguty oznaczania audycji sponsorowanej —
uregulowane w u.r.t. oraz Rozporzadzeniu Krajowej
Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 6 lipca 2000 r. w
sprawie sposobu sponsorowania audycji lub innych
przekazdéw

Sciste reguty oznaczania lokowania produktu -
uregulowane w u.r.t. oraz Rozporzadzeniu Krajowej
Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 30 czerwca 2011 r.

w sprawie szczegdtowych warunkow lokowania

produktéw

VI
POPRAWNOSC REKLAM POD KATEM JEZYKOWYM

Dbatos¢ o poprawnosc¢ jezykowaq jest obowigzkiem nadawcéw, ktéry wynika z u.r.t. (art. 18
ust. 7 u.r.t.: Nadawcy dbajg o poprawnos¢ jezyka swoich programow i przeciwdziatajg jego
wulgaryzacji);

Wynika on réwniez z ustawy z dnia 7 pazdziernika 1999 r. o jezyku polskim (por. m.in. art.
3 ust. 1 pkt 1) ustawy - Ochrona jezyka polskiego polega w szczegdlnosci na dbaniu o
poprawne uzywanie jezyka i doskonaleniu sprawnosci jezykowej jego uzytkownikdw oraz na
stwarzaniu warunkéw do wifasciwego rozwoju jezyka jako narzedzia miedzyludzkiej
komunikacji);

Brak podstawy bezposredniej, ktéra umozliwia pociagniecie do odpowiedzialnosci za
niepoprawng jezykowo tres¢ reklam.
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VII
ODPOWIEDZIALNOSC ZA TRESC REKLAM - POZOSTALE PRZEPISY

1. Zagadnienia wstepne

1. Zgodnie z art. 42. pr. pras. wydawca i redaktor nie ponosi odpowiedzialnosci za tres¢
ogtoszen i reklam opublikowanych zgodnie z art. 36 (tj. za tre$¢ ogtoszen i reklam, ktdre nie
sq sprzeczne z prawem lub zasadami wspotzycia spotecznego);

2. Innymi stowy - w razie opublikowania reklamy sprzecznej z prawem, mozliwe jest

pociggniecie do odpowiedzialnosci wydawcy i redaktora;

Stad istotne jest konsultowanie wszelkich watpliwosci z dziatem prawnym spoéfki;

4. Pamietac nalezy o regulacjach szczegdlnych, odnoszacych sie do poszczegdlnych produktow
i ustug, prawie autorskim, prawie wtasnosci przemystowej (w szczegodlnosci w zakresie dot.
znakdw towarowych) itd.;

5. Najwazniejsze akty o charakterze ogdlnym:

a. ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny,

b. ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom
rynkowym,

c. ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji,

d. ustawa z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentow.

w

2. Ustawa Kodeks cywilny

Art. 23. k.c.

Dobra osobiste cztowieka, jak w szczegolnosci zdrowie, wolnos$é, czesé, swoboda sumienia,
nazwisko lub pseudonim, wizerunek, tajemnica korespondenciji, nietykalno$¢ mieszkania,
tworczo$¢ naukowa, artystyczna, wynalazcza i racjonalizatorska, pozostajq pod ochrong
prawa cywilnego niezaleznie od ochrony przewidzianej w innych przepisach.

Art. 24, k.c.

§ 1.Ten, czyje dobro osobiste zostaje zagrozone cudzym dziataniem, moze zadac
zaniechania tego dziatania, chyba ze nie jest ono bezprawne. W razie dokonanego naruszenia
moze on takze zadaé, azeby osoba, ktéra dopuscita sie naruszenia, dopetnita czynnosci
potrzebnych do usuniecia jego skutkow, w szczegdlnosci azeby ztozyta oswiadczenie
odpowiedniej tresci i w odpowiedniej formie. Na zasadach przewidzianych w kodeksie moze
on rowniez zadac¢ zados$cuczynienia pienieznego lub zaptaty odpowiedniej sumy pienieznej na
wskazany cel spoteczny.

§ 2. Jezeli wskutek naruszenia dobra osobistego zostata wyrzadzona szkoda majatkowa,
poszkodowany moze zgdac jej naprawienia na zasadach ogdlnych.

8§ 3. Przepisy powyzsze nie uchybiajg uprawnieniom przewidzianym w innych przepisach, w
szczegolnosci w prawie autorskim oraz w prawie wynalazczym.

3. Ustawa o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym

Art. 5 u.p.n.p.r.

1. Praktyke rynkowg uznaje sie za dziatanie wprowadzajgce w biad, jezeli dziatanie to w
jakikolwiek sposéb powoduje lub moze powodowac podjecie przez przecietnego konsumenta
decyzji dotyczacej umowy, ktdrej inaczej by nie podjaf.

2. Wprowadzajacym w biad dziataniem moze by¢ w szczegdlnosci:

1) rozpowszechnianie nieprawdziwych informacji;
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2) rozpowszechnianie prawdziwych informacji w sposdb mogacy wprowadza¢ w btad;

3) dziatanie zwigzane z wprowadzeniem produktu na rynek, ktére moze wprowadzaé w btad
w zakresie produktéw lub ich opakowan, znakéw towarowych, nazw handlowych lub innych
oznaczen indywidualizujgcych przedsiebiorce lub jego produkty, w szczegdlnosci reklama
poréwnawcza w rozumieniu art. 16 ust. 3 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji (Dz. U. z 2003 r. poz. 1503, z pézn. zm.);

4) nieprzestrzeganie kodeksu dobrych praktyk, do ktérego przedsiebiorca dobrowolnie
przystapit, jezeli przedsiebiorca ten informuje w ramach praktyki rynkowej, ze jest zwigzany
kodeksem dobrych praktyk.

3. Wprowadzajace w btad dziatanie moze w szczegdlnosci dotyczy¢:

1) istnienia produktu, jego rodzaju lub dostepnosci;

2) cech produktu, w szczegdlnosci jego pochodzenia geograficznego lub handlowego, ilosci,
jakosci, sposobu wykonania, skfadnikdw, daty produkcji, przydatnosci, mozliwosci i
spodziewanych wynikdw zastosowania produktu, wyposazenia dodatkowego, testow i
wynikow badan lub kontroli przeprowadzanych na produkcie, zezwolen, nagrdd lub wyrdznien
uzyskanych przez produkt, ryzyka i korzysci zwigzanych z produktem;

3) obowigzkdéw przedsiebiorcy zwigzanych z produktem, w tym ustug serwisowych i
procedury reklamacyjnej, dostawy, niezbednych ustug, czesci, wymiany lub naprawy;

4) praw konsumenta, w szczegolnosci prawa do naprawy lub wymiany produktu na nowy
albo prawa do obnizenia ceny lub do odstgpienia od umowy;

5) ceny, sposobu obliczania ceny lub istnienia szczegdlnej korzysci cenowej;

6) rodzaju sprzedazy, powodow stosowania przez przedsiebiorce praktyki rynkowej,
oéwiadczen i symboli dotyczacych bezposredniego lub posredniego sponsorowania,
informacji dotyczacych sytuacji gospodarczej Ilub prawnej przedsiebiorcy Ilub jego
przedstawiciela, w tym jego imienia i nazwiska (nazwy) i majatku, kwalifikacji, statusu,
posiadanych zezwolen, cztonkostwa lub powigzan oraz praw wiasnosci przemystowej i
intelektualnej lub nagrdéd i wyrdznien.

4. Przy ocenie, czy praktyka rynkowa wprowadza w btad przez dziatanie, nalezy uwzglednic
wszystkie jej elementy oraz okolicznosci wprowadzenia produktu na rynek, w tym sposdb
jego prezentaciji.

Art. 7 u.p.n.p.r.

Nieuczciwymi praktykami rynkowymi w kazdych okolicznosciach sg nastepujace praktyki
rynkowe wprowadzajgce w biad:

1) podawanie przez przedsiebiorce informacji, ze zobowigzat sie on do przestrzegania
kodeksu dobrych praktyk, jezeli jest to niezgodne z prawdg;

2) postugiwanie sie certyfikatem, znakiem jakosci lub rownorzednym oznaczeniem, nie majac
do tego uprawnienia;

3) twierdzenie, ze kodeks dobrych praktyk zostat zatwierdzony przez organ publiczny lub
inny organ, jezeli jest to niezgodne z prawdaq;

4) twierdzenie, ze:

a) przedsiebiorca uzyskat stosowne uprawnienie od organu publicznego lub podmiotu
prywatnego,

b) praktyki rynkowe lub produkt zostaty zatwierdzone, zaaprobowane lub uzyskaty inne
stosowne uprawnienie od organu publicznego lub podmiotu prywatnego

- przy jednoczesnym niespetnieniu warunkéw zatwierdzenia, aprobaty lub warunkow
niezbednych do uzyskania innego stosownego uprawnienia;

5) reklama przyneta, ktéra polega na propozycji nabycia produktu po okreslonej cenie, bez
ujawniania, ze przedsiebiorca moze mie¢ uzasadnione podstawy, aby sadzi¢, ze nie bedzie w
stanie dostarczy¢ lub zamoéwi¢ u innego przedsiebiorcy dostawy tych lub réwnorzednych
produktédw po takiej cenie, przez taki okres i w takich ilosciach, jakie sg uzasadnione, biorac
pod uwage produkt, zakres reklamy produktu i oferowang cene;
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6) reklama przyneta i zamiana, ktdra polega na propozycji nabycia produktu po okreslonej
cenie, a nastepnie odmowie pokazania konsumentom reklamowanego produktu lub odmowie
przyjecia zamowien na produkt lub dostarczenia go w racjonalnym terminie lub
demonstrowaniu wadliwej prébki produktu, z zamiarem promowania innego produktu;
7)twierdzenie, ze produkt bedzie dostepny jedynie przez bardzo ograniczony czas lub ze
bedzie on dostepny na okreslonych warunkach przez bardzo ograniczony czas, jezeli jest to
niezgodne z prawda, w celu naktonienia konsumenta do podjecia natychmiastowej decyzji
dotyczacej umowy i pozbawienia go mozliwosci $wiadomego wyboru produktu;

8) zobowigzanie sie do zapewnienia ustug serwisowych konsumentom, z ktorymi
przedsiebiorca przed zawarciem umowy komunikowat sie w jezyku niebedacym jezykiem
urzedowym panstwa cztonkowskiego, na ktérego terytorium przedsiebiorca ma swojgq
siedzibe, a nastepnie udostepnienie takich ustug jedynie w innym jezyku, bez wyraznego
poinformowania o tym konsumenta przed zawarciem przez niego umowy;

9) twierdzenie lub wywotywanie wrazenia, ze sprzedaz produktu jest zgodna z prawem, jezeli
jest to niezgodne z prawdag;

10) prezentowanie uprawnien przystugujgcych konsumentom z mocy prawa, jako cechy
wyrozniajacej oferte przedsiebiorcy;

11) kryptoreklama, ktéra polega na wykorzystywaniu tresci publicystycznych w $rodkach
masowego przekazu w celu promocji produktu w sytuacji gdy przedsiebiorca zaptacit za te
promocje, a nie wynika to wyraznie z treéci lub z obrazéw lub dzwiekéw fatwo
rozpoznawalnych przez konsumenta;

12) przedstawianie nierzetelnych informacji dotyczacych rodzaju i stopnia ryzyka, na jakie
bedzie narazone bezpieczenstwo osobiste konsumenta lub jego rodziny, w przypadku gdy nie
nabedzie produktu;

13) reklamowanie produktu podobnego do produktu innego przedsiebiorcy w sposdb celowo
sugerujacy konsumentowi, ze produkt ten zostat wykonany przez tego samego
przedsiebiorce, jezeli jest to niezgodne z prawdg;

14) zaktadanie, prowadzenie lub propagowanie systeméw promocyjnych typu piramida, w
ramach ktorych konsument wykonuje $wiadczenie w zamian za mozliwo$¢ otrzymania
korzys$ci materialnych, ktore sg uzaleznione przede wszystkim od wprowadzenia innych
konsumentow do systemu, a nie od sprzedazy lub konsumpcji produktéw;

15) twierdzenie, ze przedsiebiorca wkrotce zakonczy dziatalno$¢ lub zmieni miejsce jej
wykonywania, jezeli jest to niezgodne z prawda;

16) twierdzenie, ze nabycie produktu jest w stanie zwiekszy¢ szanse na wygrang w grach
losowych;

17) twierdzenie, ze produkt jest w stanie leczy¢ choroby, zaburzenia lub wady rozwojowe,
jezeli jest to niezgodne z prawdg;

18) przekazywanie nierzetelnych informacji dotyczacych warunkéw rynkowych Iub
dostepnosci produktu, z zamiarem naklonienia konsumenta do zakupu produktu na
warunkach mniej korzystnych niz warunki rynkowe;

19) twierdzenie, w ramach praktyki rynkowej, ze organizowany jest konkurs lub promocja z
nagrodami, a nastepnie nieprzyznanie opisanych nagrdd lub ich odpowiedniego ekwiwalentu;
20) prezentowanie produktu jako "gratis", "darmowy", "bezptatny" lub w podobny sposéb,
jezeli konsument musi uisci¢ jakgkolwiek naleznosé, z wyjatkiem bezposrednich kosztow
zwigzanych z odpowiedzig na praktyke rynkowa, odbiorem lub dostarczeniem produktu;

21) umieszczanie w materiatach marketingowych faktury lub podobnego dokumentu,
sugerujgcego obowigzek zaptaty, ktéry wywotuje u konsumenta wrazenie, ze juz zamowit
reklamowany produkt, mimo ze tego nie zrobit;

22) twierdzenie lub stwarzanie wrazenia, ze sprzedawca nie dziata w celu zwigzanym z jego
dziatalnoscia gospodarcza lub zawodowg, lub podawanie sie za konsumenta, jezeli jest to
niezgodne z prawda;
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23) wywotywanie u konsumenta wrazenia, ze ustugi serwisowe dotyczace danego produktu
sq dostepne w panstwie cztonkowskim innym niz panstwo cztonkowskie, w ktérym produkt
ten zostat sprzedany, jezeli jest to niezgodne z prawda.

4. Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencii

Art. 3. u.z.n.k.

1. Czynem nieuczciwej konkurencji jest dziatanie sprzeczne z prawem lub dobrymi
obyczajami, jezeli zagraza lub narusza interes innego przedsiebiorcy lub klienta.

2. Czynami nieuczciwej konkurencji sg w szczegdlnosci: wprowadzajace w btad oznaczenie
przedsiebiorstwa, fatszywe lub oszukancze oznaczenie pochodzenia geograficznego towardéw
albo ustug, wprowadzajace w biad oznaczenie towardw lub ustug, naruszenie tajemnicy
przedsiebiorstwa, nakfanianie do rozwigzania lub niewykonania umowy, nasladownictwo
produktéw, pomawianie lub nieuczciwe zachwalanie, utrudnianie dostepu do rynku,
przekupstwo osoby pefnigcej funkcje publiczng, a takze nieuczciwa lub zakazana
reklama, organizowanie systemu sprzedazy lawinowej oraz prowadzenie lub organizowanie
dziatalnosci w systemie konsorcyjnym.

Art. 16. u.z.n.k.

1. Czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy jest w szczegdlnosci:

1) reklama sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchybiajaca godnosci
cztowieka;

2) reklama wprowadzajaca klienta w btad i mogaca przez to wptynac na jego decyzje co do
nabycia towaru lub ustugi;

3) reklama odwotujgca sie do uczué klientdw przez wywotywanie leku, wykorzystywanie
przesgdow lub tatwowiernosci dzieci;

4) wypowiedz, ktora, zachecajgc do nabywania towardow lub ustug, sprawia wrazenie
neutralnej informacji;

5) reklama, ktdora stanowi istotng ingerencje w sfere prywatnosci, w szczegdlnosci przez
ucigzliwe dla klientow nagabywanie w miejscach publicznych, przesytanie na koszt klienta
niezamowionych towardw lub naduzywanie technicznych $rodkow przekazu informaciji.

6) (skreslony).

2. Przy ocenie reklamy wprowadzajacej w btad nalezy uwzgledni¢ wszystkie jej elementy,
zwiaszcza dotyczace ilosci, jakosci, sktadnikow, sposobu wykonania, przydatnosci,
mozliwosci zastosowania, naprawy lub konserwacji reklamowanych towaréw lub ustug, a
takze zachowania sie klienta.

3. Reklama umozliwiajgca bezposrednio lub posrednio rozpoznanie konkurenta albo towaréow
lub ustug oferowanych przez konkurenta, zwana dalej "reklamg poréwnawczg", stanowi czyn
nieuczciwej konkurenciji, jezeli jest sprzeczna z dobrymi obyczajami. Reklama poréwnawcza
nie jest sprzeczna z dobrymi obyczajami, jezeli tgcznie spetnia nastepujace przestanki:

1) nie jest reklamg wprowadzajacg w btad, o ktérej mowa w ust. 1 pkt 2;

2) w sposob rzetelny i dajacy sie zweryfikowa¢ na podstawie obiektywnych kryteriow
poréwnuje towary lub ustugi zaspokajajgce te same potrzeby lub przeznaczone do tego
samego celu;

3) w sposéb obiektywny poréwnuje jedng lub kilka istotnych, charakterystycznych,
sprawdzalnych i typowych cech tych towardw i ustug, do ktérych moze nalezec¢ takze cena;

4) nie powoduje na rynku pomytek w rozréznieniu miedzy reklamujacym a jego
konkurentem, ani miedzy ich towarami albo ustugami, znakami towarowymi, oznaczeniami
przedsiebiorstwa lub innymi oznaczeniami odrézniajacymi;

5) nie dyskredytuje towardw, ustug, dziatalnosci, znakéw towarowych, oznaczen
przedsiebiorstwa lub innych oznaczen odrézniajacych, a takze okolicznosci dotyczacych

konkurenta;
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6) w odniesieniu do towardéw z chronionym oznaczeniem geograficznym lub chroniong nazwa
pochodzenia odnosi sie zawsze do towardw z takim samym oznaczeniem;

7) nie wykorzystuje w nieuczciwy sposéb renomy znaku towarowego, oznaczenia
przedsiebiorstwa lub innego oznaczenia odrdzniajagcego konkurenta ani tez chronionego
oznaczenia geograficznego lub chronionej nazwy pochodzenia produktéw konkurencyjnych;
8) nie przedstawia towaru lub ustugi jako imitacji czy nasladownictwa towaru lub ustugi
opatrzonych chronionym znakiem towarowym, chronionym oznaczeniem geograficznym lub
chroniong nazwa pochodzenia albo innym oznaczeniem odrézniajgcym.

4. Reklama poréwnawcza zwigzana z ofertg specjalng powinna, w zaleznosci od jej
warunkow, jasno i jednoznacznie wskazywa¢ date wygasniecia tej oferty lub zawierac
informacje, ze oferta jest wazna do czasu wyczerpania zapasu towarow badz zaprzestania
wykonywania ustug, a jezeli oferta specjalna jeszcze nie obowigzuje, powinna wskazywac
rowniez date, od ktdérej specjalna cena lub inne szczegdlne warunki oferty bedg
obowigzywalty.

Art. 17. u.z.n.k.
Czynu nieuczciwej konkurencji, w rozumieniu art. 16, dopuszcza sie rowniez agencija
reklamowa albo inny przedsiebiorca, ktéry reklame opracowat.

Art. 18a. u.z.n.k.

Ciezar dowodu prawdziwosci oznaczen lub informacji umieszczanych na towarach albo ich
opakowaniach lub wypowiedzi zawartych w reklamie spoczywa na osobie, ktérej zarzuca sie
czyn nieuczciwej konkurencji zwigzany z wprowadzeniem w btad.

5. Ustawa o ochronie konkurenciji i konsumentéw.

Art. 24. u.o.k.k.

1. Zakazane jest stosowanie praktyk naruszajgcych zbiorowe interesy konsumentow.

2. Przez praktyke naruszajacg zbiorowe interesy konsumentdw rozumie sie godzace w nie
sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami zachowanie przedsiebiorcy, w szczegdlnosci:
1)(uchylony);

2)naruszanie obowigzku udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej i petnej informacji;
3)nieuczciwe praktyki rynkowe lub czyny nieuczciwej konkurenciji;

4)proponowanie konsumentom nabycia ustug finansowych, ktére nie odpowiadajg potrzebom
tych konsumentow ustalonym z uwzglednieniem dostepnych przedsiebiorcy informacji w
zakresie cech tych konsumentéw Iub proponowanie nabycia tych ustug w sposdb
nieadekwatny do ich charakteru.
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