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_______________________________________________________________________________________ 

 

Wykaz skrótów 
_______________________________________________________________________________________ 

 

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 późń. 

zm.) 

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

zm.) 

 

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

z późn. zm.) 

 

u.p.n.p.r. ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziałaniu nieuczciwym praktykom 

rynkowym (Dz.U. z 2017 r., poz. 2070 z późn. zm.) 

 

u.z.n.k. ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji  

(Dz.U. z 2019 r. poz. 1010 z późn. zm.) 

 

u.o.k.k. ustawa z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentów 

(Dz.U. z 2019 r. poz. 369 z późn. 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 Sądu Najwyższego; 

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

4. www.radareklamy.pl/uchwaly-ker - uchwały Komisji Etyki Reklamy, działającej przy Radzie 

Reklamy 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

http://www.sn.pl/orzecznictwo/SitePages/Baza_orzeczen.aspx
https://www.radareklamy.pl/uchwaly-ker
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_______________________________________________________________________________________ 

 

I  

ZAGADNIENIA WSTĘPNE 
_______________________________________________________________________________________ 

 

 

Prawo reklamy - charakterystyka 

 

❖ wielość aktów prawnych; 

❖ przepisy dot. reklamy w ustawach dot. poszczególnych usług i towarów np. w: 

o ustawie z dnia 26 października 1982 r. o wychowaniu w trzeźwości  

i przeciwdziałaniu alkoholizmowi,  

o ustawie z dnia 25 sierpnia 2006 r. o bezpieczeństwie żywności i żywienia; 

❖ istotny wpływ samoregulacji i współregulacji; 

❖ najważniejsze źródła prawa powszechnie obowiązującego: 

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

o Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. prawo prasowe (znajdująca zastosowanie z uwagi 

na brzmienie art. 3 u.r.t.1), 

o Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziałaniu nieuczciwym praktykom 

rynkowym, 

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

o Ustawa z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentów, 

o Rozporządzenie KRRiT z dnia 28 września 2017 r. w sprawie sposobów utrwalania i 

przechowywania przez nadawców audycji, reklam i innych przekazów, 

o Rozporządzenie KRRiT z dnia 30 czerwca 2011 r. w sprawie sposobu prowadzenia w 

programach radiowych i telewizyjnych działalności reklamowej i telesprzedaży, 

o Rozporządzenie KRRiT z dnia 30 czerwca 2011 r. w sprawie szczegółowych warunków 

lokowania produktów,  

o Rozporządzenie KRRiT z dnia 6 lipca 2000 r. w sprawie sposobu sponsorowania 

audycji lub innych przekazów; 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
_______________________________________________________________________________________ 

 

 
1 Art. 3. Do rozpowszechniania programów radiowych i telewizyjnych stosuje się 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 każdy przekaz, w tym obrazy z dźwiękiem lub bez dźwięku 

albo tylko dźwięki, mający służyć bezpośrednio lub pośrednio promocji towarów, usług 

lub renomy podmiotu prowadzącego działalność gospodarczą lub zawodową, 

towarzyszący audycji lub włączony do niej, w zamian za opłatę lub podobne 

wynagrodzenie, albo w celach autopromocji, w szczególności reklama, sponsorowanie, 

telesprzedaż i lokowanie produktu (pkt 16); 

 

• reklamą jest przekaz handlowy, pochodzący od podmiotu publicznego lub prywatnego, w 

związku z jego działalnością gospodarczą lub zawodową, zmierzający do promocji 

sprzedaży lub odpłatnego korzystania z towarów lub usług; reklamą jest także 

autopromocja (pkt 17); 

 

• sponsorowaniem jest każdy wkład w finansowanie usługi medialnej lub audycji, przez 

podmiot, który nie dostarcza usług medialnych i nie produkuje audycji, w celu promocji 

jego nazwy, firmy, renomy, działalności, towaru lub usługi, znaku towarowego lub innego 

oznaczenia indywidualizującego(pkt 18); 

 

• telesprzedażą jest przekaz handlowy zawierający bezpośrednią ofertę sprzedaży towarów 

lub odpłatnego świadczenia usług (pkt 19); 

 

• ukrytym przekazem handlowym jest przedstawianie w audycjach towarów, usług, nazwy, 

firmy, znaku towarowego lub działalności przedsiębiorcy będącego producentem towaru 

lub świadczącego usługi, jeżeli zamiarem dostawcy usługi medialnej, w szczególności 

związanym z wynagrodzeniem lub uzyskaniem innej korzyści, jest osiągnięcie skutku 

reklamowego oraz możliwe jest wprowadzenie publiczności w błąd co do charakteru 

przekazu (pkt 20); 

 

• lokowaniem produktu jest przekaz handlowy polegający na przedstawieniu lub 

nawiązywaniu do towaru, usługi lub ich znaku towarowego w taki sposób, że stanowią 

one element samej audycji w zamian za opłatę lub podobne wynagrodzenie, a także w 

postaci nieodpłatnego udostępnienia towaru lub usługi (pkt 21); 

 

• lokowaniem tematu jest przekaz handlowy polegający na nawiązywaniu do towaru, usługi 

lub ich znaku towarowego w scenariuszu lub liście dialogowej audycji w zamian za opłatę 

lub podobne wynagrodzenie (pkt 22); 

 

• autopromocją jest każdy przekaz pochodzący od dostawcy usługi medialnej mający 

służyć bezpośrednio lub pośrednio promocji jego audycji, towarów lub usług (pkt 23). 

 

2. Wyciąg przepisów  

Art.  16 u.r.t. 

1. Przekazy handlowe powinny być łatwo rozpoznawalne. 
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2. Reklamy i telesprzedaż powinny być łatwo odróżnialne od materiału redakcyjnego. 

Reklamy i telesprzedaż odróżnia się w programie za pomocą środków wizualnych, 

dźwiękowych lub przestrzennych. 

3. Reklamy i telesprzedaż nie mogą zajmować więcej niż 12 minut w ciągu godziny 

zegarowej. 

4. Ograniczenia określonego w ust. 3 nie stosuje się do: 

1) ogłoszeń nadawcy, zawierających jedynie informację o jego audycjach lub fragmenty tych 

audycji; 

2) ogłoszeń nadawcy zawierających jedynie informację o dodatkowych produktach 

uzyskiwanych bezpośrednio z audycji; 

3) wymaganych prawem oznaczeń przekazów handlowych, w tym wskazań sponsorów. 

5. Ogłoszenia, o których mowa w ust. 4 pkt 1 i 2, są emitowane pomiędzy audycjami i nie 

mogą zajmować więcej niż 2 minuty w ciągu godziny zegarowej. 

6. Bloki programowe poświęcone wyłącznie telesprzedaży powinny być wyraźnie oznaczone 

w sposób wizualny i dźwiękowy oraz nadawane w sposób nieprzerwany przez co najmniej 15 

minut. Do bloków takich nie stosuje się ograniczenia określonego w ust. 3. 

7. Krajowa Rada określi, w drodze rozporządzenia, sposób prowadzenia w programach 

radiowych i telewizyjnych działalności reklamowej i telesprzedaży, w tym: 

1) warunki nadawania, w tym wyodrębniania, oznaczania i umieszczania, reklam i 

telesprzedaży w programach, 

2) wymagania dotyczące osób, których głos lub wizerunek jest wykorzystywany w reklamach, 

z uwzględnieniem zakresu ograniczeń w prowadzeniu przez nie innych audycji w programach 

radiowych i telewizyjnych, 

3) zakres udostępniania przez nadawcę czasu wykorzystywanego na reklamy i telesprzedaż, 

w tym maksymalny wymiar czasu w okresie rocznym dla jednego przedsiębiorcy lub 

ugrupowania gospodarczego, 

4) sposób prowadzenia i przechowywania przez nadawcę ewidencji czasu nadawanych reklam 

i telesprzedaży oraz zakres danych objętych tą ewidencją, 

5) szczegółowe wymagania dla ogłoszeń nadawców, o których mowa w ust. 4 pkt 1 i 2, oraz 

sposób ich oznaczania i umieszczania w programach 

- kierując się ochroną interesu odbiorców i samodzielności nadawców oraz uwzględniając 

rozwój technik reklamowych. 

 

Art.  16a u.r.t. 

1. Umieszczanie reklam lub telesprzedaży podczas audycji nie może naruszać integralności 

audycji, przy uwzględnieniu naturalnych przerw w audycji, jej czasu trwania i charakteru, ani 

uprawnień podmiotów praw do audycji. 

2. W transmisjach zawodów sportowych zawierających przerwy wynikające z przepisów ich 

rozgrywania oraz w transmisjach innych wydarzeń zawierających przerwy, reklamy lub 

telesprzedaż mogą być nadawane wyłącznie w tych przerwach. 

3. Filmy wyprodukowane dla telewizji, z wyłączeniem serii, seriali i audycji dokumentalnych, 

oraz filmy kinematograficzne mogą zostać przerwane, w celu nadania reklam lub 

telesprzedaży, wyłącznie jeden raz podczas każdego okresu pełnych 45 minut przewidzianych 

w programie. 

4. Audycje inne niż określone w ust. 2 mogą być przerywane w celu nadania reklam lub 

telesprzedaży, jeżeli okres między 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 się każde umieszczenie reklamy lub telesprzedaży w trakcie 

audycji. 

6. Nie można przerywać w celu nadania reklam lub telesprzedaży: 

1) serwisów informacyjnych; 

2) audycji o treści religijnej; 

3) audycji publicystycznych i dokumentalnych o czasie krótszym niż 30 minut; 
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4) audycji dla dzieci. 

7. Nie można przerywać w celu nadania reklam lub telesprzedaży audycji w programach 

publicznej radiofonii i telewizji, z wyjątkiem audycji, o których mowa w ust. 2. 

 

Art.  16b u.r.t. 

1. Zakazane jest nadawanie przekazu handlowego: 

1) wyrobów tytoniowych, rekwizytów tytoniowych, produktów imitujących wyroby tytoniowe 

lub rekwizyty tytoniowe oraz symboli związanych z używaniem tytoniu, w zakresie 

regulowanym przez ustawę z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia przed następstwami 

używania tytoniu i wyrobów tytoniowych (Dz.U. z 2018 r. poz. 1446 i 2227); 

2)napojów alkoholowych, w zakresie regulowanym przez ustawę z dnia 26 października 1982 

r. o wychowaniu w trzeźwości i przeciwdziałaniu alkoholizmowi (Dz.U. z 2018 r. poz. 2137 i 

2244); 

3) świadczeń zdrowotnych w rozumieniu przepisów o działalności leczniczej udzielanych 

wyłącznie na podstawie skierowania lekarza; 

4) produktów leczniczych, w zakresie regulowanym przez ustawę z dnia 6 września 2001 r. 

- Prawo farmaceutyczne (Dz.U. z 2017 r. poz. 2211, z późn. zm.); 

5) gier cylindrycznych, gier w karty, gier w kości, zakładów wzajemnych, gier na automatach, 

w zakresie regulowanym ustawą 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 środków odurzających oraz środków spożywczych lub 

innych produktów, w zakresie uregulowanym ustawą z dnia 29 lipca 2005 r. o 

przeciwdziałaniu narkomanii (Dz.U. z 2018 r. poz. 1030, 1490 i 1669) 

7) usług w zakresie udostępniania solarium, w zakresie uregulowanym ustawą z dnia 15 

września 2017 r. o ochronie zdrowia przed następstwami korzystania z solarium (Dz. U. poz. 

2111). 

2. Zakazane jest nadawanie przekazów handlowych: 

1) nawołujących bezpośrednio małoletnich do nabywania produktów lub usług; 

2) zachęcających małoletnich do wywierania presji na rodziców lub inne osoby w celu 

skłonienia ich do zakupu reklamowanych produktów lub usług; 

3) wykorzystujących zaufanie małoletnich, jakie pokładają oni w rodzicach, nauczycielach i 

innych osobach; 

4) w nieuzasadniony sposób ukazujących małoletnich w niebezpiecznych sytuacjach; 

5) oddziałujących w sposób ukryty na podświadomość. 

3. Przekaz handlowy nie może: 

1) naruszać godności ludzkiej; 

2) zawierać treści dyskryminujących ze względu na rasę, płeć, narodowość, pochodzenie 

etniczne, wyznanie lub światopogląd, niepełnosprawność, wiek czy orientację seksualną; 

3) ranić przekonań religijnych lub politycznych; 

4) zagrażać fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu rozwojowi małoletnich; 

5) sprzyjać zachowaniom zagrażającym zdrowiu, bezpieczeństwu lub ochronie środowiska. 

3a. Audycjom dla dzieci nie powinny towarzyszyć przekazy handlowe dotyczące artykułów 

spożywczych lub napojów zawierających składniki, których obecność w nadmiernych ilościach 

w codziennej diecie jest niewskazana. 

3b. Krajowa Rada, po zasięgnięciu opinii ministra właściwego do spraw zdrowia, może 

określić, w drodze rozporządzenia: 

1) rodzaje artykułów spożywczych lub napojów zawierających składniki, których obecność w 

nadmiernych ilościach w codziennej diecie jest niewskazana, 

2) sposób umieszczania w programach przekazów handlowych dotyczących tych artykułów, 

tak aby przekazy te nie towarzyszyły audycjom dla dzieci 

- dążąc do zachęcenia nadawców do przeciwdziałania promowaniu niezdrowego odżywiania 

wśród dzieci oraz uwzględniając charakter programów, ich wpływ na kształtowanie opinii 

https://sip.lex.pl/#/document/16797364?cm=DOCUMENT
https://sip.lex.pl/#/document/16791032?cm=DOCUMENT
https://sip.lex.pl/#/document/16915922?cm=DOCUMENT
https://sip.lex.pl/#/document/17581037?cm=DOCUMENT
https://sip.lex.pl/#/document/17219465?cm=DOCUMENT
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publicznej i oddziaływanie na interesy odbiorców, bez nakładania nieuzasadnionych 

obowiązków na nadawców. 

4. (uchylony). 

 

Art.  16c u.r.t. 

Zakazane są: 

1) ukryte przekazy handlowe; 

2) lokowanie produktów, z zastrzeżeniem art. 17a; 

3) lokowanie tematów. 

 

 

 

 

 

Art.  18 u.r.t. 

1. Audycje lub inne przekazy nie mogą propagować działań sprzecznych z prawem, z polską 

racją stanu oraz postaw i poglądów sprzecznych z moralnością i dobrem społecznym, w 

szczególności nie mogą zawierać treści nawołujących do nienawiści lub dyskryminujących ze 

względu na rasę, niepełnosprawność, płeć, wyznanie lub narodowość. 

2. Audycje lub inne przekazy powinny szanować przekonania religijne odbiorców, a zwłaszcza 

chrześcijański system wartości. 

3. Audycje lub inne przekazy nie mogą sprzyjać zachowaniom zagrażającym zdrowiu lub 

bezpieczeństwu oraz zachowaniom zagrażającym środowisku naturalnemu. 

4. Zabronione jest rozpowszechnianie audycji lub innych przekazów zagrażających 

fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu rozwojowi małoletnich, w szczególności 

zawierających treści pornograficzne lub w sposób nieuzasadniony eksponujących przemoc. 

5. Audycje lub inne przekazy, zawierające sceny lub treści mogące mieć negatywny wpływ 

na prawidłowy fizyczny, psychiczny lub moralny rozwój małoletnich, inne niż te, o których 

mowa w ust. 4, mogą być rozpowszechniane wyłącznie w godzinach od 23 do 6. 

5a. Nadawcy są zobowiązani do oznaczania audycji lub innych przekazów, o których mowa 

w ust. 5, odpowiednim symbolem graficznym przez cały czas ich emisji telewizyjnej lub 

zapowiedzią słowną, informującą o zagrożeniach wynikających z treści emisji radiowej. 

5b. Nadawcy są zobowiązani do oznaczania audycji i innych przekazów, innych niż te, o 

których mowa w ust. 5, z wyłączeniem serwisów informacyjnych, reklam, telesprzedaży, 

transmisji sportowych i przekazów tekstowych, odpowiednim symbolem graficznym przez 

cały czas ich emisji telewizyjnej, uwzględniając stopień szkodliwości danej audycji lub 

przekazu dla małoletnich w poszczególnych kategoriach wiekowych. 

6. Krajowa Rada określi, w drodze rozporządzenia: 

1) cechy oraz szczegółowe warunki kwalifikowania, rozpowszechniania i sposób zapowiadania 

audycji lub innych przekazów, o których mowa w ust. 5, 

2) podział małoletnich na kategorie wiekowe oraz szczegółowe warunki kwalifikowania i 

rozpowszechniania audycji lub innych przekazów, o których mowa w ust. 5b, z 

uwzględnieniem godzin nadawania audycji lub innych przekazów przeznaczonych dla danej 

kategorii wiekowej, 

3) wzory symboli graficznych i formuł zapowiedzi, o których mowa w ust. 5a i 5b, oraz sposób 

ich prezentacji 

- uwzględniając stopień szkodliwości audycji dla małoletnich w poszczególnych kategoriach 

wiekowych. 

7. Nadawcy dbają o poprawność języka swoich programów i przeciwdziałają jego 

wulgaryzacji. 

 

 

UWAGA  
przepisy dot. sponsoringu oraz lokowania produktu ujęto w odrębnym punkcie 

opracowania! 
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Rozporządzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 30 czerwca  

2011 r. w sprawie sposobu prowadzenia w programach radiowych i 

telewizyjnych działalności reklamowej i telesprzedaży 

 

§  1. 

Rozporządzenie określa: 

1) warunki nadawania, w tym wyodrębniania, oznaczania i umieszczania reklam i 

telesprzedaży w programach; 

2) szczegółowe wymagania dla ogłoszeń nadawców, o których mowa w art. 16 ust. 4 pkt 1 i 

2 ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, zwanej dalej "ustawą", oraz sposób 

ich oznaczania i umieszczania w programach; 

3) wymagania dotyczące osób, których głos lub wizerunek jest wykorzystywany w reklamach, 

z uwzględnieniem zakresu ograniczeń w prowadzeniu przez nie innych audycji w programach 

radiowych i telewizyjnych; 

4) zakres udostępniania przez nadawcę czasu wykorzystywanego na reklamy i telesprzedaż, 

w tym maksymalny wymiar czasu w okresie rocznym dla jednego przedsiębiorcy lub 

ugrupowania gospodarczego; 

5) sposób prowadzenia i przechowywania przez nadawcę ewidencji czasu nadawanych reklam 

i telesprzedaży oraz zakres danych objętych tą ewidencją. 

§  2. 

1.Dzienny czas rozpowszechniania programu oznacza ilość godzin programu 

rozpowszechnianego przez nadawcę w okresie 24 godzin liczonych od godziny 600. 

2.Godzina zegarowa oznacza jedną godzinę dziennego czasu rozpowszechniania programu, 

o którym mowa w ust. 1. 

3.W przypadku rozpowszechniania programu przez niepełną godzinę zegarową dopuszczalny 

godzinowy czas nadawania reklam i telesprzedaży ulega proporcjonalnemu skróceniu. 

§  3. 

1.Reklama i telesprzedaż powinny być wyodrębnione od innych części programu i oznaczone 

w sposób wizualny, dźwiękowy lub przestrzenny na początku i na końcu bloku. 

2.Oznaczenie reklamy, z wyłączeniem autopromocji, powinno zawierać słowo "reklama" lub 

"ogłoszenie płatne". 

3.Oznaczenie autopromocji powinno zawierać słowo "autopromocja", chyba że autopromocja 

nadawana jest łącznie z innymi reklamami w bloku oznaczonym zgodnie z ust. 1 i 2. 

4.Oznaczenie telesprzedaży powinno zawierać słowo "telesprzedaż", chyba że telesprzedaż 

nadawana jest łącznie z reklamami w bloku oznaczonym zgodnie z ust. 1 i 2. 

(…) 

§  5. 

1.W przypadku rozpowszechniania w programie telewizyjnym przekazu handlowego 

dotyczącego loterii audioteksowych, o których 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 późn. zm.), oraz przekazu 

handlowego dotyczącego publicznie dostępnej usługi telekomunikacyjnej obejmującej usługę 

telekomunikacyjną z dodatkowym świadczeniem, o której mowa w art. 64 ustawy z dnia 16 

lipca 2004 r. - Prawo telekomunikacyjne (Dz. U. Nr 171, poz. 1800, z późn. zm.): 

(…). 

2.W przypadku rozpowszechniania w programie radiowym przekazów handlowych, o których 

mowa w ust. 1, komunikat informujący o cenie za jednostkę rozliczeniową usługi albo cenie 

za połączenie, w przypadku usługi taryfikowanej za całe połączenie, ze wskazaniem ceny 

brutto oraz o nazwie podmiotu realizującego dodatkowe świadczenie, czytany przez lektora, 

umieszcza się bezpośrednio przed lub po komunikacie zawierającym numer telefonu. 

§  6. 

(…) 

https://sip.lex.pl/#/document/17581037?unitId=art(2)ust(1)pkt(11)&cm=DOCUMENT
https://sip.lex.pl/#/document/17116702?unitId=art(64)&cm=DOCUMENT
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2.Ogłoszenia nadawców radiowych, o których mowa w art. 16 ust. 4 pkt 1 i 2 ustawy, powinny 

być oznaczone dźwiękowo w sposób niebudzący wątpliwości, że pochodzą od nadawcy, oraz 

wyodrębnione od innych części programu i przekazów handlowych. 

3.Do ogłoszeń nadawców, o których mowa w art. 16 ust. 4 pkt 1 i 2 ustawy, stosuje się 

odpowiednio przepisy § 5. 

4.Oznaczeń, o których mowa w ust. 1 i 2, nie wlicza się do czasu nadawania ogłoszeń, o 

których mowa w art. 16 ust. 5 ustawy. 

§  7.  

Nadawca, nadając reklamy lub telesprzedaż, w programie powinien uwzględnić charakter 

audycji poprzedzających ich nadanie i następujących po nich. 

§  8. 

W reklamach, z wyłączeniem autopromocji, zakazane jest wykorzystywanie głosu lub 

wizerunku osób, które prowadziły audycje informacyjne, publicystyczne lub audycje dla dzieci 

w programach radiowych lub telewizyjnych w okresie krótszym niż 3 miesiące przed 

nadaniem reklamy. 

§  9. 

Nadawca nie może udostępnić więcej niż 35% czasu wykorzystywanego na reklamy i 

telesprzedaż w okresie jednego roku na reklamę i telesprzedaż produktów i usług jednego 

przedsiębiorcy lub ugrupowania gospodarczego. 

§  10. 

1.Poziom głośności reklam i telesprzedaży emitowanych w trakcie audycji lub bezpośrednio 

po niej nie może przekroczyć poziomu głośności tej audycji. 

2.Poziom głośności reklam i telesprzedaży emitowanych w trakcie audycji emitowanych w 

czasie rzeczywistym bądź z wykorzystaniem pętli opóźniającej lub bezpośrednio po tej 

audycji nie może przekroczyć poziomu głośności części tej audycji wyemitowanej po ostatniej 

reklamie lub telesprzedaży o wartość większą niż 1 wyrażoną w jednostce pomiarowej 

głośności, o której mowa w załączniku do rozporządzenia. 

§  11. 

1.Nadawca prowadzi ewidencję czasu nadawanych reklam i telesprzedaży. 

2.Ewidencja nadanych reklam i telesprzedaży zawiera następujące dane: 

1)nazwę produktu lub usługi; 

2)nazwę zleceniodawcy; 

3)datę nadawania; 

4)godzinę nadawania i czas trwania reklamy i telesprzedaży; 

5)czas trwania bloku reklamowego i telesprzedaży; 

6)łączny czas trwania reklam w godzinie zegarowej; 

7)dzienną liczbę i czas wyemitowanych bloków telesprzedaży. 

3.Nadawca przechowuje ewidencję, o której mowa w ust. 1, przez okres 1 roku od 

zakończenia roku kalendarzowego, w którym reklama lub telesprzedaż została nadana. 

 

 

3. Konieczność utrwalania reklam i ich przechowywania przez okres 28 dni  

 

Art.  20 u.r.t. 

1. Nadawca utrwala audycje, reklamy lub inne przekazy na odpowiednich nośnikach i 

przechowuje je przez okres 28 dni od dnia rozpowszechnienia audycji, reklamy lub innego 

przekazu. Po upływie tego okresu przechowuje się zapisy audycji, reklamy lub innego 

przekazu będącego przedmiotem postępowania przed organem państwowym do czasu 

zakończenia tego postępowania. 

 

Rozporządzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 28 września 2017 r. w 

sprawie sposobów utrwalania i przechowywania przez nadawców audycji, reklam i 

innych przekazów 

https://sip.lex.pl/#/document/16795082?unitId=art(16)ust(4)pkt(1)&cm=DOCUMENT
https://sip.lex.pl/#/document/16795082?unitId=art(16)ust(4)pkt(2)&cm=DOCUMENT
https://sip.lex.pl/#/document/16795082?unitId=art(16)ust(4)pkt(1)&cm=DOCUMENT
https://sip.lex.pl/#/document/16795082?unitId=art(16)ust(4)pkt(2)&cm=DOCUMENT
https://sip.lex.pl/#/document/16795082?unitId=art(16)ust(5)&cm=DOCUMENT
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§  1.  

1. Nadawca utrwala i przechowuje w postaci plików cyfrowych audycje, reklamy i inne 

przekazy rozpowszechnione w programie radiowym lub telewizyjnym, zwane dalej 

"materiałami", w całości i bez zmian, zachowując dobrą jakość zapisu gwarantującą pełną 

zrozumiałość dźwięku i czytelność obrazu. 

2. Nadawca zobowiązany jest do zapewnienia ochrony utrwalonych materiałów, a w 

szczególności do ich zabezpieczenia przed dostępem osób nieuprawnionych, zniszczeniem 

lub utratą. 

(…) 

§  2.  

1. Nadawca przechowuje materiały wraz z opisem zawierającym następujące informacje: 

1) dane o terminie rozpowszechnienia materiałów utrwalonych na nośniku (rok, miesiąc, 

dzień, godzina rozpoczęcia i zakończenia emisji) oraz o łącznym czasie trwania utrwalonych 

materiałów; 

2) tytuły audycji utrwalonych na nośniku oraz odpowiednie oznaczenie reklam i innych 

przekazów; 

3) wskazanie standardu oraz formatu zapisu. 

2. Nadawca programu telewizyjnego umieszcza w materiałach informację o rzeczywistym 

czasie emisji. 

 

 

4. Obowiązki informacyjne/przekazanie zapisów 

 

Art.  20 u.r.t. 

1a. Na wezwanie Przewodniczącego Krajowej Rady operator rozprowadzający program jest 

obowiązany utrwalić program określony w wezwaniu przez okres w nim wskazany, nie dłuższy 

niż 14 dni, i niezwłocznie przekazać jego zapis. 

2. Osobie, która twierdzi, że treść audycji, reklamy lub innego przekazu narusza jej prawa, 

należy na jej pisemny wniosek i na koszt nadawcy udostępnić zapis audycji, reklamy lub 

innego przekazu albo wydać taki zapis na jej koszt, w terminie 7 dni od dnia złożenia wniosku. 

 

Art.  20a.  

1. Na pisemny wniosek Prezesa Urzędu Ochrony Konkurencji i Konsumentów nadawca jest 

obowiązany: 

1) ujawnić dane umożliwiające identyfikację zleceniodawcy audycji lub przekazu handlowego; 

2) wydać nieodpłatnie zapis audycji lub przekazu handlowego, w terminie 7 dni od dnia 

złożenia wniosku. 

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

 

Rozporządzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 28 września 2017 r. w 

sprawie sposobów utrwalania i przechowywania przez nadawców audycji, reklam i 

innych przekazów 

 

§  1. ust. 3 

Nadawca przechowuje utrwalone materiały w taki sposób, aby mógł je przedstawić na 

żądanie Przewodniczącego Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, w terminie 7 dni od dnia 

doręczenia takiego żądania lub na pisemny wniosek osoby, która twierdzi, że treść audycji, 

reklamy lub innego przekazu narusza jej prawa, w terminie 7 dni od dnia złożenia wniosku. 

 
2 W przypadku odmowy udostępnienia zapisu audycji, reklamy lub innego przekazu, osobie, o której mowa w ust. 
2, służy roszczenie o udostępnienie zapisu na drodze sądowej; sądem właściwym w tych sprawach jest sąd 

okręgowy. 
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5. Odpowiedzialność prawna 

 

Art.  53.  

1. Jeżeli nadawca narusza obowiązek wynikający z przepisów art. 14a ust. 1 i 2, art. 15 ust. 

1, 2 i 3, art. 15a ust. 1, art. 16 ust. 1-6, art. 16a, art. 16b ust. 1-3, art. 16c, 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. 

1 i 6, art. 20c ust. 1-5, art. 43 ust. 2, art. 43a ust. 1 lub z przepisów 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 zastosował się do 

wezwania, o którym mowa w art. 43a ust. 2, Przewodniczący Krajowej Rady wydaje decyzję 

nakładającą na nadawcę karę pieniężną w wysokości do 50% rocznej opłaty za prawo do 

dysponowania częstotliwością przeznaczoną do nadawania programu, a w przypadku gdy 

nadawca nie uiszcza opłaty za prawo do dysponowania częstotliwością, karę pieniężną w 

wysokości do 10% przychodu nadawcy, osiągniętego w poprzednim roku podatkowym, 

uwzględniając zakres i stopień szkodliwości naruszenia, dotychczasową działalność nadawcy 

oraz jego możliwości finansowe. 

2. Przewodniczący Krajowej Rady może nałożyć karę, o której mowa w ust. 1, także w decyzji 

wydanej na podstawie art. 10 ust. 4. 

3. Kara pieniężna jest płatna z dochodu po opodatkowaniu lub z innej formy nadwyżki 

przychodów nad wydatkami, zmniejszonej o podatki. 

4. Kary pieniężnej nie można nałożyć, jeżeli od naruszenia obowiązku, o którym mowa w ust. 

1, upłynął 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 może zamieszczać odpłatne ogłoszenia i reklamy. 

2. Ogłoszenia i reklamy nie mogą być sprzeczne z prawem lub zasadami współżycia 

społecznego. 

3. Ogłoszenia i reklamy muszą być oznaczone w sposób nie budzący wątpliwości, iż nie 

stanowią one materiału redakcyjnego. 

4. Wydawca i redaktor mają prawo odmówić zamieszczenia ogłoszenia i reklamy, jeżeli ich 

treść lub forma jest sprzeczna z linią programową bądź charakterem publikacji. 

5.  Na żądanie organów upoważnionych do tego na podstawie odrębnych przepisów wydawca 

lub redaktor są obowiązani do ujawniania posiadanych nazw i adresów przedsiębiorców lub 

osób fizycznych, zamieszczających odpłatne ogłoszenia lub reklamy w sprawach działalności 

gospodarczej. W tym wypadku art. 15 ust. 1 i 2 nie stosuje się. 

 

2. Obowiązki dziennikarza 

Art.  12 ust. 2 pr. pras. 

Dziennikarzowi nie wolno prowadzić ukrytej działalności reklamowej wiążącej się z 

uzyskaniem korzyści majątkowej bądź osobistej od osoby lub jednostki organizacyjnej 

zainteresowanej reklamą.  

 

3. Odpowiedzialność 

Art.  42. pr. pras. 

1. Redaktor nie ponosi odpowiedzialności za treść publikacji nadesłanych przez Polską 

Agencję Prasową oraz za treść komunikatów urzędowych, o których mowa w art. 34, jak 

również za treść orzeczeń i ogłoszeń, o których mowa w art. 35. 

2. Wydawca i redaktor nie ponosi odpowiedzialności za treść ogłoszeń i reklam 

opublikowanych zgodnie z art. 36. 

 

 

❖ Zgodnie z art.  42. pr. pras. wydawca i redaktor nie ponosi odpowiedzialności za treść 

ogłoszeń i reklam opublikowanych zgodnie z art. 36 (tj. za treść ogłoszeń i reklam, które nie 

są sprzeczne z prawem lub zasadami współżycia społecznego);  

❖ Innymi słowy – w razie opublikowania reklamy sprzecznej z prawem, możliwe jest 

pociągnięcie do odpowiedzialności wydawcy i redaktora (por. rozważania na str. 18).  
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_______________________________________________________________________________________ 

 

IV 

SPONSORING3 
_______________________________________________________________________________________ 

 

1. Regulacje u.r.t. 

Art.  17 u.r.t. 

1. Odbiorcy powinni zostać wyraźnie poinformowani o sponsorowaniu. Sponsorowane 

audycje lub inne przekazy są oznaczane przez wskazanie sponsora na ich początku, 

na końcu oraz w momencie wznowienia po przerwie na reklamę lub telesprzedaż. 

Wskazanie sponsora może zawierać tylko jego nazwę, firmę, znak towarowy lub inne 

oznaczenie indywidualizujące przedsiębiorcę lub jego działalność, odniesienie do jego 

towarów, usług lub ich znaku towarowego. 

1a. Wskazanie sponsora i żaden element tego wskazania nie może bezpośrednio zachęcać do 

zakupu lub najmu towarów lub usług, zwłaszcza przez specjalne, promocyjne do nich 

odniesienie. 

2. Wskazanie sponsora nie może zawierać nazwy, firmy, znaku towarowego lub innego 

oznaczenia indywidualizującego przedsiębiorcę lub jego działalność, widoku towaru albo 

usługi, których reklama jest zakazana w art. 16b ust. 1. 

3. Sponsor nie może wpływać na treść audycji lub innego przekazu oraz ich miejsce w 

programie w sposób ograniczający samodzielność i niezależność redakcyjną nadawcy. 

Sponsorowanie nie zwalnia nadawcy od odpowiedzialności za treść audycji. 

4. Sponsorowane audycje lub inne przekazy nie mogą zachęcać do kupna lub innego 

udostępniania towarów lub usług sponsora lub osoby trzeciej. 

5. Zabronione jest sponsorowanie audycji lub innych przekazów, z zastrzeżeniem ust. 6, 

przez: 

1)partie polityczne; 

2)związki zawodowe; 

3)organizacje pracodawców; 

4)osoby fizyczne lub osoby prawne, których zasadniczą działalność stanowi produkcja lub 

sprzedaż towarów lub świadczenie usług, o których mowa w art. 16b ust. 1. 

6. Zabronione jest sponsorowanie transmisji sportowych przez podmioty wymienione w ust. 

5 pkt 1-3 oraz przez przedsiębiorców, których główna działalność polega na produkcji, 

sprzedaży lub innym udostępnianiu towarów lub usług, których reklama jest zakazana 

zgodnie z art. 16b ust. 1 pkt 1 i 2, z zastrzeżeniem art. 131 ust. 5 i 6 ustawy o wychowaniu 

w trzeźwości i przeciwdziałaniu alkoholizmowi. 

6a. Zabronione jest sponsorowanie audycji i innych przekazów przez podmioty prowadzące 

działalność w zakresie gier cylindrycznych, gier w karty, gier w kości, przyjmowania zakładów 

wzajemnych i gier na automatach. 

7. Zabronione jest sponsorowanie: 

1) serwisów informacyjnych, z wyjątkiem sportowych i prognozy pogody; 

2) audycji publicystycznych o treści społeczno-politycznej; 

3) audycji poradniczych i konsumenckich; 

4) audycji wyborczych lub bezpośrednio związanych z kampanią wyborczą. 

 
3 sponsorowaniem jest każdy wkład w finansowanie usługi medialnej lub audycji, przez podmiot, który nie 
dostarcza usług medialnych i nie produkuje audycji, w celu promocji jego nazwy, firmy, renomy, 

działalności, towaru lub usługi, znaku towarowego lub innego oznaczenia indywidualizującego(art. 4 
pkt 18 u.r.t.); 

 



 

 

Strona 15 z 23 

  FILIPIAK BABICZ LEGAL sp.k.  
  ul. Grunwaldzka 38 

  60-786 Poznań 

  E:  office@filipiakbabicz.com  
  W: www.filipiakbabicz.com 

  T: +48 61 222 43 80 
  F: +48 61 222 43 83 

 

8. Krajowa Rada określi, w drodze rozporządzenia, sposób sponsorowania audycji lub innych 

przekazów, z uwzględnieniem zasad określonych w ust. 1-7, w tym w szczególności czas 

emisji, wskazania sponsora oraz sposób rozpowszechniania informacji o sponsorze w 

zapowiedzi audycji albo po zakończeniu audycji lub innego przekazu, a także w czasie trwania 

audycji lub innego przekazu. W rozporządzeniu Krajowa Rada określi sposób prowadzenia i 

przechowywania przez nadawcę ewidencji sponsorowanych audycji lub innych przekazów 

oraz zakres informacji objętych tą ewidencją. 

 

 

2. Rozporządzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 6 lipca 2000 r. w 

sprawie sposobu sponsorowania audycji lub innych przekazów 

 

§  1. 

1.Sponsor audycji nie może być wskazany w czasie trwania audycji, z wyjątkiem momentu 

jej wznowienia po przerwie na reklamę lub telesprzedaż oraz z zastrzeżeniem przepisów § 3 

ust. 3 i § 4 ust. 1. 

2.Wskazanie sponsora nie może mieć charakteru reklamy w rozumieniu art. 4 pkt 17 ustawy 

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

§  2. 

1.Jednorazowe wskazanie sponsora może być emitowane nie dłużej niż 8 sekund w 

przypadku jednego sponsora, 16 sekund - w przypadku dwóch sponsorów i 24 sekundy - w 

innych przypadkach. 

2.Wskazanie sponsora może być zawarte w zapowiedzi audycji. Zapowiedź audycji ze 

wskazaniem sponsora może być rozpowszechniana wyłącznie przed pierwszym nadaniem tej 

audycji przez nadawcę, nie więcej niż 10 razy w programie telewizyjnym i nie więcej niż 20 

razy w programie radiowym. 

3.Wskazanie sponsora w zapowiedzi audycji może być rozpowszechniane także przed 

ponownym nadaniem danej audycji, jeżeli: 

1) audycja była nadawana poprzednio wyłącznie jako audycja niesponsorowana lub 

2) ponowne nadanie tej samej audycji przez nadawcę następuje na podstawie innej umowy 

ze sponsorem niż ta, na podstawie której nadawca nadał tę audycję jako audycję 

sponsorowaną po raz ostatni, a od tej chwili upłynął jeden rok. 

§  2a. 

1.Wskazanie sponsora nie może zawierać fragmentów dźwiękowych lub wizualnych przekazu 

reklamowego pochodzącego od sponsora, z którymi sponsor jest kojarzony, a które mogłyby 

utrudnić odróżnienie wskazania sponsora od przekazu reklamowego. 

2.Wskazanie sponsora powinno zawierać słowo lub wyraz "sponsor" w odpowiednim 

przypadku i liczbie oraz czytelne wskazanie sponsorowanej audycji. 

3.W przypadku wskazania sponsora wyłącznie w sposób wizualny, tekst zawierający wyraz 

"sponsor" w odpowiednim przypadku i liczbie oraz czytelne wskazanie sponsorowanej audycji 

powinien zajmować płaszczyznę stanowiącą nie mniej niż jedną czwartą powierzchni ekranu 

w taki sposób, aby tekst wyróżniał się od tła płaszczyzny, był widoczny, czytelny, nieruchomy, 

umieszczony poziomo. 

4.Przepisu ust. 3 nie stosuje się w przypadku określonym w § 3 ust. 3. 

§  3. 

1.W przypadku sponsorowania audycji lub innego przekazu przez udostępnienie towarów lub 

usług wykorzystywanych przy ich tworzeniu, informacje o pochodzeniu towarów lub usług 

mogą być podawane wyłącznie po zakończeniu audycji lub innego przekazu. 

2.Do podawania informacji, o których mowa w ust. 1, stosuje się odpowiednio przepis § 2 

ust. 1. 

3.W przypadku sponsorowania audycji lub innego przekazu przez udostępnienie usług 

polegających na pomiarze czasu lub przetwarzaniu danych, wskazania sponsora mogą być 

emitowane wyłącznie jednocześnie z prezentacją wyniku, czasu lub przetwarzanych danych 
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w zakresie uzasadnionym celowością prezentacji tych informacji. Wskazanie sponsora nie 

może trwać dłużej niż 8 sekund i zajmować więcej niż 1/16 ekranu odbiornika telewizyjnego. 

§  4. 

1.W przypadku sponsorowania audycji lub innego przekazu przez udostępnienie nagród dla 

uczestników konkursu, gry lub innej formy współzawodnictwa, dopuszcza się dwukrotne 

wskazanie sponsora, który udostępnił nagrody, oraz wskazanie nazwy towaru lub usługi 

stanowiącej nagrodę w czasie trwania audycji lub innego przekazu. Przepis § 2 ust. 1 stosuje 

się odpowiednio. 

2.Nagrodami, o których mowa w ust. 1, nie mogą być towary lub usługi, których reklama 

jest zakazana. 

§  5. 

1.Nadawca prowadzi ewidencję sponsorowanych audycji lub innych przekazów. 

2.Ewidencja sponsorowanych audycji lub innych przekazów powinna zawierać następujące 

dane: 

1) tytuł audycji lub oznaczenie innego przekazu; 

2) gatunek audycji; 

3) datę emisji; 

4) godzinę rozpoczęcia emisji i czas trwania audycji lub innego przekazu; 

5) nazwę sponsora oraz przedmiot jego zasadniczej działalności; 

6) liczbę emisji zapowiedzi audycji, zawierających wskazanie sponsora, z podaniem daty i 

godziny emisji. 

3.Nadawca przechowuje ewidencję, o której mowa w ust. 1, przez okres jednego roku od 

zakończenia roku kalendarzowego, w którym audycja lub inny przekaz zostały 

rozpowszechnione. 
_______________________________________________________________________________________ 

 

V 

LOKOWANIE PRODUKTU4 
_______________________________________________________________________________________ 

 

1. Regulacje u.r.t. 

 

Art.  17a.  

1. Lokowanie produktu jest dopuszczalne wyłącznie: 

1) w filmach kinematograficznych, filmach lub serialach wytworzonych na użytek 

audiowizualnych usług medialnych, a także w audycjach sportowych oraz audycjach 

rozrywkowych, lub 

2) w postaci nieodpłatnego udostępniania towaru lub usługi do wykorzystania w audycji, w 

szczególności w charakterze rekwizytu lub nagrody 

- z wyłączeniem audycji dla dzieci. 

2. Audycje, w których stosuje się lokowanie produktu, oznacza się w programach 

telewizyjnych za pomocą znaku graficznego, a w programach radiowych za pomocą 

sygnału dźwiękowego informujących o fakcie lokowania produktu, na początku, na 

końcu oraz w momencie wznowienia po przerwie na reklamę lub telesprzedaż. 

3. Na końcu audycji, o której mowa w ust. 2, która została wyprodukowana przy udziale 

nadawcy lub na jego zamówienie, umieszcza się neutralną informację o producencie lub 

sprzedawcy lokowanego towaru lub podmiocie świadczącym lokowaną usługę oraz o samym 

towarze lub usłudze. 

 
4 lokowaniem produktu jest przekaz handlowy polegający na przedstawieniu lub nawiązywaniu do towaru, usługi 
lub ich znaku towarowego w taki sposób, że stanowią one element samej audycji w zamian za opłatę lub 

podobne wynagrodzenie, a także w postaci nieodpłatnego udostępnienia towaru lub usługi (art. 4 pkt 
21 u.r.t.).  
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4. Zastosowanie lokowania produktu nie może naruszać samodzielności i niezależności 

redakcyjnej nadawcy przez wpływ na treść lub miejsce audycji w programie oraz nie zwalnia 

nadawcy od odpowiedzialności za treść audycji. 

5. Audycje, w których stosuje się lokowanie produktu, nie mogą: 

1) nadmiernie eksponować danego produktu; 

2) zachęcać bezpośrednio do nabycia lub najmu towarów lub usług, zwłaszcza przez 

promocyjne odniesienia do nich. 

6. Zakazane jest lokowanie produktu dotyczące towarów lub usług, o których mowa w art. 

16b ust. 1. 

7. Nadawca jest obowiązany do prowadzenia i przechowywania ewidencji audycji, w których 

zastosowano lokowanie produktu. 

8. W zakresie niezbędnym dla kontroli zgodności działania nadawcy z przepisami ust. 1-7, 

Przewodniczący Krajowej Rady może żądać od nadawcy przedstawienia dokumentacji w 

zakresie lokowania produktu. Przepis art. 10 ust. 2 stosuje się odpowiednio. 

9. Krajowa Rada określi, w drodze rozporządzenia: 

1) szczegółowe warunki oznaczania przez nadawcę audycji, w których zastosowano 

lokowanie produktu, w tym wzór znaku graficznego oraz formę sygnału dźwiękowego, o 

których mowa w ust. 2, 

2) sposób prowadzenia oraz przechowywania przez nadawcę ewidencji audycji, w których 

zastosowano lokowanie produktu, oraz zakres danych objętych tą ewidencją 

- uwzględniając interesy odbiorców i możliwość prowadzenia przez nadawcę ewidencji w 

postaci elektronicznej, bez obciążania nadawców nadmiernymi utrudnieniami i kosztami. 

 

 

2. Rozporządzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 30 czerwca 2011 r. 

w sprawie szczegółowych warunków lokowania produktów 

 

§  1. Rozporządzenie określa: 

1)szczegółowe warunki oznaczania przez nadawcę audycji, w których zastosowano lokowanie 

produktu, w tym: 

a)wzór znaku graficznego informującego o fakcie lokowania produktu obowiązującego 

nadawcę programu telewizyjnego, 

b)formę sygnału dźwiękowego do stosowania przez nadawców radiowych informującego, że 

audycja zawiera lokowanie produktu; 

2)sposób prowadzenia oraz przechowywania przez nadawcę ewidencji audycji, w których 

zastosowano lokowanie produktu; 

3)zakres danych objętych ewidencją, o której mowa w pkt 2. 

(…) 

§  3. 

1.Nadawca programu radiowego obowiązany jest do oznaczania audycji, w której 

zastosowano lokowanie produktu sygnałem dźwiękowym. 

2.Sygnał dźwiękowy, o którym mowa w ust. 1, umieszcza się na początku, na końcu oraz w 

momencie wznowienia audycji po przerwie na reklamę lub telesprzedaż. 

3.Sygnał dźwiękowy, o którym mowa w ust. 1, ma formę czytanego przez lektora tekstu o 

treści: 

1)"audycja zawiera lokowanie produktu", jeżeli jest umieszczony na początku lub w 

momencie wznowienia audycji po przerwie na reklamę lub telesprzedaż; 

2)"audycja zawierała lokowanie produktu", jeżeli sygnał dźwiękowy umieszczony jest na 

końcu audycji. 

§  4. 

1.Nadawca prowadzi ewidencję audycji, o których mowa w § 2 ust. 1 i § 3 ust. 1. 

2.Ewidencja, o której mowa w ust. 1, powinna zawierać następujące dane: 

1)tytuł i gatunek audycji; 
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2)datę rozpowszechniania, godzinę rozpoczęcia i czas trwania audycji; 

3)w przypadku audycji wyprodukowanych przy udziale nadawcy lub na jego zamówienie - 

nazwę podmiotu lokującego oraz nazwę lokowanego produktu. 

3.Nadawca przechowuje ewidencję, o której mowa w ust. 1, przez okres jednego roku od 

zakończenia roku kalendarzowego, w którym audycja została rozpowszechniona. 

4.Ewidencja, o której mowa w ust. 1, może być prowadzona przez nadawcę w formie 

elektronicznej. 

 

 

 

Porównanie podstawowych cech:  

 

 

sponsoring 

 

 

lokowanie produktu 

wkład w finansowanie usługi medialnej lub audycji w zamian za opłatę lub podobne wynagrodzenie 

w celu promocji w celu promocji 

narracja prowadzona w sposób, który daje odczuć, 

że sponsoring stanowi rodzaj mecenatu, patronatu 

nad usługą/audycją 

narracja dot. lokowanego produktu w tle audycji, 

wykorzystanie towaru lub usługi w trakcie audycji 

ścisłe reguły oznaczania audycji sponsorowanej – 

uregulowane w u.r.t. oraz Rozporządzeniu Krajowej 

Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 6 lipca 2000 r. w 

sprawie sposobu sponsorowania audycji lub innych 

przekazów 

 

 

ścisłe reguły oznaczania lokowania produktu – 

uregulowane w u.r.t. oraz Rozporządzeniu Krajowej 

Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 30 czerwca 2011 r. 

w sprawie szczegółowych warunków lokowania 

produktów 

 

 

 

 
 

_______________________________________________________________________________________ 

 

VI 

POPRAWNOŚĆ REKLAM POD KĄTEM JĘZYKOWYM 
_______________________________________________________________________________________ 

 

1. Dbałość o poprawność językową jest obowiązkiem nadawców, który wynika z u.r.t. (art. 18 

ust. 7 u.r.t.: Nadawcy dbają o poprawność języka swoich programów i przeciwdziałają jego 

wulgaryzacji); 

2. Wynika on również z ustawy z dnia 7 października 1999 r. o języku polskim (por. m.in. art. 

3 ust. 1 pkt 1) ustawy - Ochrona języka polskiego polega w szczególności na dbaniu o 

poprawne używanie języka i doskonaleniu sprawności językowej jego użytkowników oraz na 

stwarzaniu warunków do właściwego rozwoju języka jako narzędzia międzyludzkiej 

komunikacji); 

3. Brak podstawy bezpośredniej, która umożliwia pociągnięcie do odpowiedzialności za 

niepoprawną językowo treść reklam.  
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_______________________________________________________________________________________ 

 

VII 

ODPOWIEDZIALNOŚĆ ZA TREŚĆ REKLAM – POZOSTAŁE PRZEPISY 
_______________________________________________________________________________________ 

 

1. Zagadnienia wstępne 

 

1. Zgodnie z art.  42. pr. pras. wydawca i redaktor nie ponosi odpowiedzialności za treść 

ogłoszeń i reklam opublikowanych zgodnie z art. 36 (tj. za treść ogłoszeń i reklam, które nie 

są sprzeczne z prawem lub zasadami współżycia społecznego);  

2. Innymi słowy – w razie opublikowania reklamy sprzecznej z prawem, możliwe jest 

pociągnięcie do odpowiedzialności wydawcy i redaktora; 

3. Stąd istotne jest konsultowanie wszelkich wątpliwości z działem prawnym spółki;  

4. Pamiętać należy o regulacjach szczególnych, odnoszących się do poszczególnych produktów 

i usług, prawie autorskim, prawie własności przemysłowej (w szczególności w zakresie dot. 

znaków towarowych) itd.; 

5. Najważniejsze akty o charakterze ogólnym: 

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

b. ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziałaniu 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 konsumentów.  

 

2. Ustawa Kodeks cywilny 

 

Art.  23.  k.c. 

Dobra osobiste człowieka, jak w szczególności zdrowie, wolność, cześć, swoboda sumienia, 

nazwisko lub pseudonim, wizerunek, tajemnica korespondencji, nietykalność mieszkania, 

twórczość naukowa, artystyczna, wynalazcza i racjonalizatorska, pozostają pod ochroną 

prawa cywilnego niezależnie od ochrony przewidzianej w innych przepisach. 

 

Art.  24.  k.c. 

§  1. Ten, czyje dobro osobiste zostaje zagrożone cudzym działaniem, może żądać 

zaniechania tego działania, chyba że nie jest ono bezprawne. W razie dokonanego naruszenia 

może on także żądać, ażeby osoba, która dopuściła się naruszenia, dopełniła czynności 

potrzebnych do usunięcia jego skutków, w szczególności ażeby złożyła oświadczenie 

odpowiedniej treści i w odpowiedniej formie. Na zasadach przewidzianych w kodeksie może 

on również żądać zadośćuczynienia pieniężnego lub zapłaty odpowiedniej sumy pieniężnej na 

wskazany cel społeczny. 

§  2. Jeżeli wskutek naruszenia dobra osobistego została wyrządzona szkoda majątkowa, 

poszkodowany może żądać jej naprawienia na zasadach ogólnych. 

§  3. Przepisy powyższe nie uchybiają uprawnieniom przewidzianym w innych przepisach, w 

szczególności w prawie autorskim oraz w prawie wynalazczym. 

 

3. Ustawa o przeciwdziałaniu nieuczciwym praktykom rynkowym 

 

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

1. Praktykę rynkową uznaje się za działanie wprowadzające w błąd, jeżeli działanie to w 

jakikolwiek sposób powoduje lub może powodować podjęcie przez przeciętnego konsumenta 

decyzji dotyczącej umowy, której inaczej by nie podjął. 

2. Wprowadzającym w błąd działaniem może być w szczególności: 

1) rozpowszechnianie nieprawdziwych informacji; 
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2) rozpowszechnianie prawdziwych informacji w sposób mogący wprowadzać w błąd; 

3) działanie związane z wprowadzeniem produktu na rynek, które może wprowadzać w błąd 

w zakresie produktów lub ich opakowań, znaków towarowych, nazw handlowych lub innych 

oznaczeń indywidualizujących przedsiębiorcę lub jego produkty, w szczególności reklama 

porównawcza 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 późn. zm.); 

4) nieprzestrzeganie kodeksu dobrych praktyk, do którego przedsiębiorca dobrowolnie 

przystąpił, jeżeli przedsiębiorca ten informuje w ramach praktyki rynkowej, że jest związany 

kodeksem dobrych praktyk. 

3. Wprowadzające w błąd działanie może w szczególności dotyczyć: 

1) istnienia produktu, jego rodzaju lub dostępności; 

2) cech produktu, w szczególności jego pochodzenia geograficznego lub handlowego, ilości, 

jakości, sposobu wykonania, składników, daty produkcji, przydatności, możliwości i 

spodziewanych wyników zastosowania produktu, wyposażenia dodatkowego, testów i 

wyników badań lub kontroli przeprowadzanych na produkcie, zezwoleń, nagród lub wyróżnień 

uzyskanych przez produkt, ryzyka i korzyści związanych z produktem; 

3) obowiązków przedsiębiorcy związanych z produktem, w tym usług serwisowych i 

procedury reklamacyjnej, dostawy, niezbędnych usług, części, wymiany lub naprawy; 

4) praw konsumenta, w szczególności prawa do naprawy lub wymiany produktu na nowy 

albo prawa do obniżenia ceny lub do odstąpienia od umowy; 

5) ceny, sposobu obliczania ceny lub istnienia szczególnej korzyści cenowej; 

6) rodzaju sprzedaży, powodów stosowania przez przedsiębiorcę praktyki rynkowej, 

oświadczeń i symboli dotyczących bezpośredniego lub pośredniego sponsorowania, 

informacji dotyczących sytuacji gospodarczej lub prawnej przedsiębiorcy lub jego 

przedstawiciela, w tym jego imienia i nazwiska (nazwy) i majątku, kwalifikacji, statusu, 

posiadanych zezwoleń, członkostwa lub powiązań oraz praw własności przemysłowej i 

intelektualnej lub nagród i wyróżnień. 

4. Przy ocenie, czy praktyka rynkowa wprowadza w błąd przez działanie, należy uwzględnić 

wszystkie jej elementy oraz okoliczności wprowadzenia produktu na rynek, w tym sposób 

jego prezentacji. 

 

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

Nieuczciwymi praktykami rynkowymi w każdych okolicznościach są następujące praktyki 

rynkowe wprowadzające w błąd: 

1) podawanie przez przedsiębiorcę informacji, że zobowiązał się on do przestrzegania 

kodeksu dobrych praktyk, jeżeli jest to niezgodne z prawdą; 

2) posługiwanie się certyfikatem, znakiem jakości lub równorzędnym oznaczeniem, nie mając 

do tego uprawnienia; 

3) twierdzenie, że kodeks dobrych praktyk został zatwierdzony przez organ publiczny lub 

inny organ, jeżeli jest to niezgodne z prawdą; 

4) twierdzenie, że: 

a) przedsiębiorca uzyskał stosowne uprawnienie od organu publicznego lub podmiotu 

prywatnego, 

b) praktyki rynkowe lub produkt zostały zatwierdzone, zaaprobowane lub uzyskały inne 

stosowne uprawnienie od organu publicznego lub podmiotu prywatnego 

- przy jednoczesnym niespełnieniu warunków zatwierdzenia, aprobaty lub warunków 

niezbędnych do uzyskania innego stosownego uprawnienia; 

5) reklama przynęta, która polega na propozycji nabycia produktu po określonej cenie, bez 

ujawniania, że przedsiębiorca może mieć uzasadnione podstawy, aby sądzić, że nie będzie w 

stanie dostarczyć lub zamówić u innego przedsiębiorcy dostawy tych lub równorzędnych 

produktów po takiej cenie, przez taki okres i w takich ilościach, jakie są uzasadnione, biorąc 

pod uwagę produkt, zakres reklamy produktu i oferowaną cenę; 
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6) reklama przynęta i zamiana, która polega na propozycji nabycia produktu po określonej 

cenie, a następnie odmowie pokazania konsumentom reklamowanego produktu lub odmowie 

przyjęcia zamówień na produkt lub dostarczenia go w racjonalnym terminie lub 

demonstrowaniu wadliwej próbki produktu, z zamiarem promowania innego produktu; 

7)twierdzenie, że produkt będzie dostępny jedynie przez bardzo ograniczony czas lub że 

będzie on dostępny na określonych warunkach przez bardzo ograniczony czas, jeżeli jest to 

niezgodne z prawdą, w celu nakłonienia konsumenta do podjęcia natychmiastowej decyzji 

dotyczącej umowy i pozbawienia go możliwości świadomego wyboru produktu; 

8) zobowiązanie się do zapewnienia usług serwisowych konsumentom, z którymi 

przedsiębiorca przed zawarciem umowy komunikował się w języku niebędącym językiem 

urzędowym państwa członkowskiego, na którego terytorium przedsiębiorca ma swoją 

siedzibę, a następnie udostępnienie takich usług jedynie w innym języku, bez wyraźnego 

poinformowania o tym konsumenta przed zawarciem przez niego umowy; 

9) twierdzenie lub wywoływanie wrażenia, że sprzedaż produktu jest zgodna z prawem, jeżeli 

jest to niezgodne z prawdą; 

10) prezentowanie uprawnień przysługujących konsumentom z mocy prawa, jako cechy 

wyróżniającej ofertę przedsiębiorcy; 

11) kryptoreklama, która polega na wykorzystywaniu treści publicystycznych w środkach 

masowego przekazu w celu promocji produktu w sytuacji gdy przedsiębiorca zapłacił za tę 

promocję, a nie wynika to wyraźnie z treści lub z obrazów lub dźwięków łatwo 

rozpoznawalnych przez konsumenta; 

12) przedstawianie nierzetelnych informacji dotyczących rodzaju i stopnia ryzyka, na jakie 

będzie narażone bezpieczeństwo osobiste konsumenta lub jego rodziny, w przypadku gdy nie 

nabędzie produktu; 

13) reklamowanie produktu podobnego do produktu innego przedsiębiorcy w sposób celowo 

sugerujący konsumentowi, że produkt ten został wykonany przez tego samego 

przedsiębiorcę, jeżeli jest to niezgodne z prawdą; 

14) zakładanie, prowadzenie lub propagowanie systemów promocyjnych typu piramida, w 

ramach których konsument wykonuje świadczenie w zamian za możliwość otrzymania 

korzyści materialnych, które są uzależnione przede wszystkim od wprowadzenia innych 

konsumentów do systemu, a nie od sprzedaży lub konsumpcji produktów; 

15) twierdzenie, że przedsiębiorca wkrótce zakończy działalność lub zmieni miejsce jej 

wykonywania, jeżeli jest to niezgodne z prawdą; 

16) twierdzenie, że nabycie produktu jest w stanie zwiększyć szanse na wygraną w grach 

losowych; 

17) twierdzenie, że produkt jest w stanie leczyć choroby, zaburzenia lub wady rozwojowe, 

jeżeli jest to niezgodne z prawdą; 

18) przekazywanie nierzetelnych informacji dotyczących warunków rynkowych lub 

dostępności produktu, z zamiarem nakłonienia konsumenta do zakupu produktu na 

warunkach mniej korzystnych niż warunki rynkowe; 

19) twierdzenie, w ramach praktyki rynkowej, że organizowany jest konkurs lub promocja z 

nagrodami, a następnie nieprzyznanie opisanych nagród lub ich odpowiedniego ekwiwalentu; 

20) prezentowanie produktu jako "gratis", "darmowy", "bezpłatny" lub w podobny sposób, 

jeżeli konsument musi uiścić jakąkolwiek należność, z wyjątkiem bezpośrednich kosztów 

związanych z odpowiedzią na praktykę rynkową, odbiorem lub dostarczeniem produktu; 

21) umieszczanie w materiałach marketingowych faktury lub podobnego dokumentu, 

sugerującego obowiązek zapłaty, który wywołuje u konsumenta wrażenie, że już zamówił 

reklamowany produkt, mimo że tego nie zrobił; 

22) twierdzenie lub stwarzanie wrażenia, że sprzedawca nie działa w celu związanym z jego 

działalnością gospodarczą lub zawodową, lub podawanie się za konsumenta, jeżeli jest to 

niezgodne z prawdą; 
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23) wywoływanie u konsumenta wrażenia, że usługi serwisowe dotyczące danego produktu 

są dostępne w państwie członkowskim innym niż państwo członkowskie, w którym produkt 

ten został sprzedany, jeżeli jest to niezgodne z prawdą. 

 

 

4. Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji 

 

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

1. Czynem nieuczciwej konkurencji jest działanie sprzeczne z prawem lub dobrymi 

obyczajami, jeżeli zagraża lub narusza interes innego przedsiębiorcy lub klienta. 

2.   Czynami nieuczciwej konkurencji są w szczególności: wprowadzające w błąd oznaczenie 

przedsiębiorstwa, fałszywe lub oszukańcze oznaczenie pochodzenia geograficznego towarów 

albo usług, wprowadzające w błąd oznaczenie towarów lub usług, naruszenie tajemnicy 

przedsiębiorstwa, nakłanianie do rozwiązania lub niewykonania umowy, naśladownictwo 

produktów, pomawianie lub nieuczciwe zachwalanie, utrudnianie dostępu do rynku, 

przekupstwo osoby pełniącej funkcję publiczną, a także nieuczciwa lub zakazana 

reklama, organizowanie systemu sprzedaży lawinowej oraz prowadzenie lub organizowanie 

działalności w systemie konsorcyjnym. 

 

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

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

1) reklama sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchybiająca godności 

człowieka; 

2) reklama wprowadzająca klienta w błąd i mogąca przez to wpłynąć na jego decyzję co do 

nabycia towaru lub usługi; 

3) reklama odwołująca się do uczuć klientów przez wywoływanie lęku, wykorzystywanie 

przesądów lub łatwowierności dzieci; 

4) wypowiedź, która, zachęcając do nabywania towarów lub usług, sprawia wrażenie 

neutralnej informacji; 

5) reklama, która stanowi istotną ingerencję w sferę prywatności, w szczególności przez 

uciążliwe dla klientów nagabywanie w miejscach publicznych, przesyłanie na koszt klienta 

niezamówionych towarów lub nadużywanie technicznych środków przekazu informacji. 

6) (skreślony). 

2. Przy ocenie reklamy wprowadzającej w błąd należy uwzględnić wszystkie jej elementy, 

zwłaszcza dotyczące ilości, jakości, składników, sposobu wykonania, przydatności, 

możliwości zastosowania, naprawy lub konserwacji reklamowanych towarów lub usług, a 

także zachowania się klienta. 

3. Reklama umożliwiająca bezpośrednio lub pośrednio rozpoznanie konkurenta albo towarów 

lub usług oferowanych przez konkurenta, zwana dalej "reklamą porównawczą", stanowi czyn 

nieuczciwej konkurencji, jeżeli jest sprzeczna z dobrymi obyczajami. Reklama porównawcza 

nie jest sprzeczna z dobrymi obyczajami, jeżeli łącznie spełnia następujące przesłanki: 

1) nie jest reklamą wprowadzającą w błąd, o której mowa w ust. 1 pkt 2; 

2) w sposób rzetelny i dający się zweryfikować na podstawie obiektywnych kryteriów 

porównuje towary lub usługi zaspokajające te same potrzeby lub przeznaczone do tego 

samego celu; 

3) w sposób obiektywny porównuje jedną lub kilka istotnych, charakterystycznych, 

sprawdzalnych i typowych cech tych towarów i usług, do których może należeć także cena; 

4) nie powoduje na rynku pomyłek w rozróżnieniu między reklamującym a jego 

konkurentem, ani między ich towarami albo usługami, znakami towarowymi, oznaczeniami 

przedsiębiorstwa lub innymi oznaczeniami odróżniającymi; 

5) nie dyskredytuje towarów, usług, działalności, znaków towarowych, oznaczeń 

przedsiębiorstwa lub innych oznaczeń odróżniających, a także okoliczności dotyczących 

konkurenta; 
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6)  w odniesieniu do towarów z chronionym oznaczeniem geograficznym lub chronioną nazwą 

pochodzenia odnosi się zawsze do towarów z takim samym oznaczeniem; 

7) nie wykorzystuje w nieuczciwy sposób renomy znaku towarowego, oznaczenia 

przedsiębiorstwa lub innego oznaczenia odróżniającego konkurenta ani też chronionego 

oznaczenia geograficznego lub chronionej nazwy pochodzenia produktów konkurencyjnych; 

8) nie przedstawia towaru lub usługi jako imitacji czy naśladownictwa towaru lub usługi 

opatrzonych chronionym znakiem towarowym, chronionym oznaczeniem geograficznym lub 

chronioną nazwą pochodzenia albo innym oznaczeniem odróżniającym. 

4. Reklama porównawcza związana z ofertą specjalną powinna, w zależności od jej 

warunków, jasno i jednoznacznie wskazywać datę wygaśnięcia tej oferty lub zawierać 

informację, że oferta jest ważna do czasu wyczerpania zapasu towarów bądź zaprzestania 

wykonywania usług, a jeżeli oferta specjalna jeszcze nie obowiązuje, powinna wskazywać 

również datę, od której specjalna cena lub inne szczególne warunki oferty będą 

obowiązywały. 

 

Art.  17.  u.z.n.k.  

Czynu nieuczciwej konkurencji, w rozumieniu art. 16, dopuszcza się również agencja 

reklamowa albo inny przedsiębiorca, który reklamę opracował.  

 

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

Ciężar dowodu prawdziwości oznaczeń lub informacji umieszczanych na towarach albo ich 

opakowaniach lub wypowiedzi zawartych w reklamie spoczywa na osobie, której zarzuca się 

czyn nieuczciwej konkurencji związany z wprowadzeniem w błąd. 

 

 

5. Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentów.  

 

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

1. Zakazane jest stosowanie praktyk naruszających zbiorowe interesy konsumentów. 

2. Przez praktykę naruszającą zbiorowe interesy konsumentów rozumie się godzące w nie 

sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami zachowanie przedsiębiorcy, w szczególności: 

1)(uchylony); 

2)naruszanie obowiązku udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej i pełnej informacji; 

3)nieuczciwe praktyki rynkowe lub czyny nieuczciwej konkurencji; 

4)proponowanie konsumentom nabycia usług finansowych, które nie odpowiadają potrzebom 

tych konsumentów ustalonym z uwzględnieniem dostępnych przedsiębiorcy informacji w 

zakresie cech tych konsumentów lub proponowanie nabycia tych usług w sposób 

nieadekwatny do ich charakteru. 

 

 


