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WNOSZACY PETYCJE: petycja zbiorowa

Stowarzyszenie Interesu Spolecznego ,,Wieczyste”.

PRZEDMIOT PETYCJI:
Podjg¢ inicjatywe ustawodawcza dotyczaca zmiany ustawy z dnia 29 grudnia

1992 r, o radiofonii i telewizji, w celu ograniczenia z 12 do 4 minut reklam i telesprzedazy

w ciagu godziny zegarowej nadawanej audycji.

'UZASADNIENIE WNOSZACYCH PETYCIE:
Stowarzyszenie postuluje zmiang art. 16 ust. 3 ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r.

o radiofonii i telewizji, w celu wprowadzenia ograniczenia z 12 do 4 minut reklam
i telesprzedazy w ciggu godziny zegarowej nadawanej audycji w programach radiowych
i telewizyjnych.

Stowarzyszenie w uzasadnieniu petycji podkre$la, ze zgodnie z obowigzujacymi
regulacjami w ciggu godziny zegarowej, moze by¢ emitowane |2 minut reklam
i telesprzedazy. Ponadto, ogloszenia nadawcy emitowane pomiedzy audycjami, moga
zajmowaé 2 minuty, w ciggu godziny zegarowej. Bloki programowe poswigcone wylacznie
telesprzedazy nie podlegaja ograniczeniom wskazanym w ust, 3,

Autorzy petycji podnosza, ze widzowie i stluchacze programéw telewizyjnych
i radiowych sg zmuszeni do ogladania lub wystuchania przekazéw handlowych nierzadko
kilka razy w ciggu godziny. Nadto, wedlug wnoszacych petycje, wickszo$é reklam
kierowana jest do ludzi mlodych, mtodziezy i dzieci co moze skutkowaé u jej odbiorcéw

irracjonalna potrzebg nabycia reklamowanego produktu,

STAN PRAWNY:
Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (Dz. U. z 2017 r.

poz. 1414) precyzuje wartosci, jakim ma stuzyé radiofonia i telewizja. Wskazunje cele o
charakterze spolecznym, gdyz na niej spoczywa obowigzek zaspokajania potrzeb obywateli
w zakresic: dostarczania informacji; udostgpniania dobr kultury i sztuki; ulatwiania
korzystania z o$wiaty, sportu i dorobku nauki; dostarczania rozrywki; upowszechniania
edukacji obywatelskicj oraz popierania krajowej twoérczosci audiowizualnej. Zadania te
realizowane sa poprzez dostarczanie ustug medialnych.

W art. 4 zawarty jest stownik poje¢ uzywanych w ustawie, sg to m.in:

- ustuga medialna — w postaci programu albo audiowizualnej ustugi medialnej na
zydanie, za ki6rg odpowiedzialno$é redakeyjna ponosi jej dostawca i ktérej celem jest

dostarczanie przez sicci telekomunikacyjne: informacji, rozrywki lub edukacji; takze
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przekaz handlowy,

- program — uporzadkowany zestaw audycji, przekazéw handlowych lub innych
przekazow, rozpowszechniany w catodci, w sposéb umozliwiajaey jednoczesny odbidr przez
odbiorcéw w ustalonym przez nadawce ukladzie,

- audiowizualna usluga medialna na zadanie — ustuga $wiadczona w ramach
prowadzonej dziafalnosci gospodarczej, polegajaca na publicznym udostepnianiu audycji
audiowizualnych na podstawie katalogu ustalonego przez podmiot dostarczajacy ustuge,

- przekaz handlowy — kazdy przekaz, w tym obrazy z dZzwigkiem lub bez dzwigku

albo tylko dzwieki, majacy stuzy¢ bezposrednio lub posrednio promocji towaréw, ustug lub
renomy podmiotu prowadzacego dziatalnos¢ gospodarczg lub zawodows, towarzyszgey |
audycji lub wlgczony do niej, w zamian za optate lub podobne wynagrodzenie, albo
w celach autopromocji, w tym reklama, sponsorowanie, telesprzedaz i lokowanie produktu,

- reklama — przekaz handlowy, pochodzacy od podmiotu publicznego hib
prywatnego, w zwigzku z jego dziatalnodcia gospodarcza lub zawodows, zmierzajacy do
promocji sprzedazy lub odplatnego korzystania z towaréw lub ustug, autopromocja,

- telesprzedaz — przekaz handlowy zawierajacy bezposrednia oferte sprzedazy
towaréw lub odplatnego $wiadczenia ustug,

- autopromocja — kazdy przekaz pochodzacy od dostawcy ustugi medialnej stuzacy
bezposrednio lub posrednio promociji jego audycji, towardw lub ustug,

Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji jest organem panstwowym wlasciwym
w sprawach radiofonii i telewizji (art. 5). Stoi na strazy wolnosci stowa w radiu i telewizji,
samodziclnosci dostawcow ustug medialnych i intereséw odbiorcéw oraz zapewnia otwarty

i pluralistyczny charakter radiofonii i telewizji (art. 6 ust. 1).

Do jej zadan nalezy w szczegolnosci:

- sprawowanie w granicach okreslonych ustawa kontroli dziatalnosci dostawcéw
ustug medialnych oraz organizowiinie badan tresci i odbioru tych ustug,

- prowadzenie monitoringu rynku audiowizualnych ustug medialnych na 24danie|
wcelu ustalenia krggu podmiotow dostarczajacych te ustugi oraz oceny wykonania
obowigzkéw wynikajacych z ustawy przez te podmioty (art. 6 ust. 2 pkt. 4-5a).

Przekazy handlowe powinny by¢ latwo rozpoznawalne, a reklamy i telesprzedaz
fatwo odroznialne od materialu redakcyjnego, za pomoca srodkéw wizualnych,
dzwiekowych i1 przestrzennych (art. 16 ust. 1-2).

Reklamy i telesprzedaz nie moga zajmowaé wigcej niz 12 minut w ciagu godziny
zegarowej (art. 16 ust. 3).
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Ograniczenia okre§lonego w ust. 3 nie stosyje si¢ do:

- ogloszen nadawcy zawierajgcych jedynie informacje o: jego audycjach lub
fragmenty tych audycji i dodatkowych produktach uzyskiwanych bezposrednio z audycji,

- wymaganych prawem oznaczen przekazéw handlowych, w tym wskazan
sponsordow.

Ogtoszenia nadawcy, wskazane wyZzej, sg emitowane pomiedzy audycjami i nie
mogg zajmowaé wigcej niz 2 minut w ciggu godziny zegarowej.

Bloki programowe pos$wigcone telesprzedazy powinny byé oznaczone w spos6b
wizualny i dzwickowy oraz nadawane w spos6b nieprzerwany przez co najmniej 15 minut.

Rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z 30 czerwca 2011 r.

w sprawie sposobu prowadzenia w programach radiowych i telewizyjnych dzialalnosci

reklamowej i telesprzedazy (Dz. U. z 2014 r. poz. 204) w § 1 okresla m. in. :

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

2) zakres udostgpniania przez nadawce czasu wykorzystywanego na reklamy
i telesprzedaz, w tym maksymalny wymiar czasu w okresie rocznym dla jednego
przedsigbiorcy lub ugrupowania gospodarczego,

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

Dzienny czas rozpowszechniania programu oznacza ilo$¢ godzin programu
w okresie 24 godzin liczonych od godziny 6%. Godzina zegarowa oznacza jedna godzine
dziennego czasu rozpowszechniania programu. W przypadku rozpowszechniania programu

'przez niepelng godzing zegarowa dopuszczalny godzinowy czas nadawania reklam

i telesprzedazy ulega proporcjonalnemu skréceniu (§ 2).

Reklama 1 telesprzedaz powinny byé wyodrebnione od innych czesci programu
i oznaczone w sposéb wizualny, dZwigkowy lub przestrzenny na poczatku i na korcu bloku.

Nadawca nie moze udostepni¢ wigcej niz 35% czasu wykorzystywanego na reklamy
i telesprzedaz w okresie jednego roku na reklame i telesprzedaz produktéw i ushug jednego

przedsigbiorcy lub ugrupowania gospodarczego (§ 9).

PRACE LEGISLACYJNE:
Do Sejmu wplynely cztery projekty ustaw:

1) przepisy wprowadzajgce ustawe o mediach narodowych i ustawe o skladce

audiowizoalnej (druk sejmowy nr 444), po I czytaniu 29 kwietnia 2016 r. na posiedzeniu

Sejmu zostal przestany do Komisji Kultury i Srodkéw Przekazu. Komisja 29 kwictnia
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2016 1. podjeta uchwale o przeprowadzeniu wyshuchania publicznego, ktdre obylo sie 17]
maja 2016 r., 19 maja 2016 r. skierowany do podkomisji nadzwyczajnej.

Celem projektu jest przygotowanie do wprowadzenia w zycie ustawy o mediach
narodowych oraz ustawy o skladce audiowizualnej, a takze wynikajgcych z tych ustaw
zmian w innych przepisach.

2) rzadowy projekt ustawy o zmianie ustawy o oplatach abonamentowych oraz
ustawy o radiofonii i telewizji (druk sejmowy nr 1587), po I czytaniu 8 czerwca 2017 r. na
posiedzeniu Sejmu projekt zostat skierowany do Komisji Kultury 1 Srodkéw Przekazu,

Projekt dotyczy wiaczenia dostawcow ushug telewizji platnej do proceséw rejestracji
odbiornikéw oraz identyfikacji podmiotéw obowigzanych do wnoszenia oplat
abonamentowych poprzez zobowigzanie ich do odbierania od swoich klientéw zgloszen
rejestracyjnych odbiornikéw oraz przekazywanie tych zgloszen, a takze informacji o
wszystkich zawieranych umowach operatorowi oplat abonamentowych - Poczcie Polskie;.

3) poselski projekt ustawy o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji oraz
uchyleniu ustawy o oplatach abonamentowych (druk sejmowy nr 1497), po I ¢zytaniu
8 czerwea 2017 1. na posiedzeniu Sejmu zostat skierowany do Komisji Kultury i Srodkéw
Przekazu.

Projekt ma na celu likwidacj¢ oplaty abonamentowej, zapewnienie stabilnego
finansowania mediéw publicznych z budzetu paristwa oraz umorzenie z urzedu postepowar
egzekucyjnych o nalezno$ci w platnosei zalegtych oplat abonamentowych wszczetych
i prowadzonych na podstawie ustawy o oplatach abonamentowych.

4) senacki projekt ustawy o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji (druk
sejmowy nr 1607), po I czytaniu 13 grudnia 2017 r. w Komisji Kultury i Srodkéw Przekazu
projekt zostal skierowany do podkomisji nadzwyczajnej, kiéra 9 i 25 stycznia 2018 r.
przeprowadzila dyskusj¢ ogélna.

Projekt dotyczy zobowigzania nadawcow telewizyjnych do zapewnienia dostepnosci
program6w dla os6b niepelnosprawnych z dysfunkcjg wzroku i stuchu, do wprowadzenia
udogodnien, tak aby od 2022 r. co najmniej 50% kwartalnego czasu nadawania programu,
bez reklam i telesprzedazy, posiadato takie udogodnienia. Projekt ustawy stanowi realizacje
postulatu petycji P9-18/16.

Od czerwca 2016 r. trwaja prace nad projektem nowelizacji dyrektywy o
audiowizualnych ustlugach medialnych (druk Komisji: COM (2016) 287 final). Obecnie
prowadzone s3 uzgodnienia w zakresie jej nowelizacji pomiedzy Radg Unii Europejskiej,

Parlamentem Europejskim i Komisja Europejska (szerzej o dyrektywie, vide-ponizej).
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DZIAY ANIA POWIAZANE:
Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/13 UE z dnia 10 marca

2010r. w sprawie koordynacji niektérych przepis6w ustawowych, wykonawczych
i administracyjnych pafistw czlonkowskich dotyczacych §wiadczenia audiowizualnych ustug
medialnych (dyrektywa o audiowizualnych ushigach medialnych) kompleksowo reguluje
wspdlnotowy rynek andiowizualnych ustug medialnych.

Zgodnie z motywem 87 dyrektywy powinien zosta¢ przyjety limit spotéw reklamy
telewizyjnej i spotow telesprzedazowych wynoszacy 20% godziny zegarowej obowigzujacy
rowniez w porach najwigkszej ogladalnosci. Telewizyjny spot reklamowy to reklama
telewizyjna w znaczeniu art. 1 ust. 1 lit. i (vide ponizej), trwajaca nie dtuzej niz 12 minut.

Dzienny c¢zas emisji, przydzielony dla obwieszczefi zamieszczanych przez nadawce
telewizyjnego w zwigzku z wlasnymi programami i dodatkowymi produktami bezpogrednio
z nich uzyskiwanymi lub obwieszczen w interesie spolecznym czy apeli charytatywnych
nadawanych nieodplatnie, nie powinien by¢ wliczany do maksymalnej dtugoéci dziennego
lub godzinowego czasu emisji, przydzielonego na reklame i telezakupy (motyw 97).

Na mocy dyrektywy reklama telewizyjna to wszelkiego rodzaju ogloszenia
zwigzane z dziatalnoécig handlowa, gospodarczg, rzemieslniczg lub dziatalnoscig w ramach
wolnego zawodu rozpowszechniane przez przedsigbiorstwo publiczne, prywatne lub osobe
fizyczng za oplatg lub podobne wynagrodzenie lub rozpowszechniane przez te podmioty
w celach: autopromocji, promocji odplatnego dostarczania towaréw lub §wiadczenia ushug,
w tym nieruchomosci, praw i zobowigzan,

Reklama telewizyjna i telesprzedaz muszg by¢ latwo rozpoznawalne i odrézniaé sie
od materiatu redakcyjnego - wyraznie oddzielane od innych czeéci audycji w sposéb
wizualny, dzwickowy lub przestrzenny. Pojedyncze spoty reklamowe 1 telesprzedazy, poza
spotami podczas transmisji wydarzen sportowych, muszg stanowi¢ wyijatek (art. 19).

Czas nadawania telewizyjnych spotéw reklamowych i telesprzedazy nie moze
w danej godzinie zegarowej przekracza¢ 20%. Ograniczenia tego nie stosuje sie do ogloszen
nadawcy w zwigzku z jego wlasnymi audycjami i produktami towarzyszgcymi, do ogloszen

sponsorowanych ani do lokowania produktu (art. 23).

INFORMACJE DODATKOWE:

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

(Dz. U. 22003 r. Nr 153, poz. 1503 ze zm.) w art. 3 ust. | za czyn nieuczciwej konkurencji
uznaje dzialanie sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami, jezeli zagraza ono lub

narusza interes innego przedsigbiorcy lub klienta.
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Czynem nieuczciwei konkurencji w zakresie reklamy (art. 16 ust. 1) jest reklama:

1) sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchybiajgca godnosci
czlowieka oraz wprowadzajaca klienta w blgd i moggca wplynaé na jego decyzje co do
nabycia towaru lub ustugi,

2) odwolujgca si¢ do uczué klientéw przez wywolywanie leku, wykorzystywanie

przesadow lub fatwowiernosdci dzieci,

3) wypowiedz, ki6ra, zachgcajgc do nabywania towar6w lub ustug, sprawia

wrazenie neutralnej informacii,
4) stanowigca istotng ingerencje w sfere prywatnosci, w szczegllnosci przez
ucigzliwe dla klientdéw nagabywanie w miejscach publicznych, przesytanie na koszt klienta

niezamowionych towar6w lub naduzywanie technicznych srodkéw przekazu informacji.

OPRACOWALA WICED‘L%lOﬁ

Wanda Wéjtowicz Danuta Antoszkiewicz



