Sygn. akt VII AGa 833/18

WYROK
W IMIENIU RZECZYPOSPOLITEJ POLSKIEJ

Dnia 2 marca 2018 r.

Sad Apelacyjny w Warszawie VII Wydziatl Gospodarczy w skladzie:
Przewodniczqcy: SSA Ewa Stefanska (spr.)

Sedziowie: SA Jan Szachulowicz

SA Ewa Zalewska

Protokolant: sekr. sqdowy Izabela Nowak

po rozpoznaniu w dniu 27 lutego 2018 r. w Warszawie

na rozprawie sprawy z powoédztwa Telewizji (...) sp. z0.0. w W.
przeciwko Przewodniczqcemu Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji w Warszawie
odwolanie od decyzji Przewodniczqcego KRRiT

na skutek apelacji powoda

od wyroku Sqdu Okregowego w Warszawie

z dnia 16 wrzesnia 2016 r., sygn. akt XX GC 320/15

I. oddala apelacje;

II. zasgdza od Telewizji (...) sp. z 0.0. w W. na rzecz Przewodniczqcego Krajowej Rady Radiofonii
i Telewizji w W. kwote 3 600 zl (trzy tysiqgce szescset zlotych) tytulem zwrotu kosztow zastepstwa
procesowego w postepowaniu apelacyjnym.

Sygn. akt VII AGa 833/18

UZASADNIENIE

Decyzja Nr (...) z dnia 8 stycznia 2015 r., wydang na podstawie art. 53 ust. 1 w zwigzku z art. 16 ust. 3 ustawy z dnia
29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (tekst jedn. Dz. U. z 2011 r. Nr 43, poz. 226 ze zm., zwanej dalej ,,ustawa o
radiofonii i telewizji” lub ,,ustawa”), Przewodniczacy Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji stwierdzil naruszenie przez
Telewizja (...) spolke z 0.0. z siedziba w W. art. 16 ust. 3 ustawy i nalozyt na powoda kare pieniezna w wysokosci 15.000
zk.

Powod Telewizja (...) spolka z o.0. z siedziba w W. zlozyt odwolanie, zaskarzajac powyzsza decyzje w calo$ci i wnoszac
0 jej uchylenie. Zaskarzonej decyzji zarzucil naruszenie:

1) art. 16 ust. 4 pkt 1 oraz art. 4 pkt 17 w zwigzku z art. 4 pkt 23 ustawy poprzez przyjecie, ze wyszczeg6lnione w decyzji
przekazy audiowizualne wyemitowane przez powoda powinny by¢ kwalifikowane jako ,autopromocja” w rozumieniu
definicji zawartej w art. 4 pkt 23 ustawy, podczas gdy przedmiotowe przekazy w istocie stanowig ,,ogloszenie nadawcy”
w rozumieniu art. 16 ust. 4 pkt 1 ustawy;



2) art. 16 ust. 3 oraz art. 53 ust. 1 ustawy w zwigzku z art. 104 i art. 107 k.p.a. poprzez przyjecie, ze wyszczegolnione
w decyzji przekazy audiowizualne wyemitowane przez powoda stanowia naruszenie limitu czasowego reklamy
okreslonego w ustawie, a co za tym idzie dajg podstawe do nalozenia na powoda kary pienieznej okreslonej w decyzji
w trybie okre§lonym w art. 53 ust. 1 ustawy.

Pozwany Przewodniczacy Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji wnosit o oddalenie odwolania.
Wyrokiem z dnia 16 wrzes$nia 2016 r. Sad Okregowy w Warszawie oddalil odwolanie.
Wyrok Sadu Okregowego zostal wydany w oparciu o ponizsze ustalenia faktyczne i rozwazania prawne.

Telewizja (...) spdlka z o.0. z siedzibg w W. prowadzi dzialalnoé¢ gospodarcza polegajaca na nadawaniu programow
ogoblnodostepnych i abonamentowych, a takze produkeji filméw, nagran wideo, programéw telewizyjnych, nagran
dzwiekowych i muzycznych.

Po dokonaniu czynno$ci sprawdzajacych, pismem z dnia 28 kwietnia 2014 r. Krajowa Rada Radiofonii i
Telewizji poinformowala Telewizja (...) spolke z o.0. z siedziba w W., ze kontrola emisji reklam i autopromocji,
zakwalifikowanych przez nadawce jako ogloszenie nadawcy, wykazala przekroczenia czasu emisji reklam: w godz.
8.00-9.00 wyemitowano 13 minut 30 sekund reklam (lacznie z autopromocja); w godz. 9.00-10.00 wyemitowano 13
minut 10 sekund reklam (Yacznie z autopromocja); w godz. 18.00-19.00 wyemitowano 12 minut 10 sekund reklam
(lacznie z autopromocja); w godz. 19.00-20.00 wyemitowano 12 minut 35 sekund reklam (lacznie z autopromocja);
w godz. 18.00-19.00 wyemitowano 13 minut 9 sekund reklam (}acznie z autopromocja).

W piSmie tym pozwany wskazal przyklady ogloszen, ktdére nie spelialy okreslonych w art. 16 ust. 4 pkt 1 ustawy
przestanek ,ogloszenia nadawcy” i powinny zosta¢ zakwalifikowane jako ,autopromocja”: Program (...) w godz.
8.00-10.00: ,, Wejdz do $wiata $wietnej zabawy (...). Wasi ulubieni bohaterowie rozbawia was do lez. (...) to przygoda,
rado$¢ i zabawa ”, ,, Nikt sie nie oprze P. ”; Program (...) w godz. 18.00-20.00: ,, Kiedy zapukasz do drzwi tej rodzinki
najpierw przywitaja cie po swojemu (...), pdzniej poczestuja czym$ pysznym. Ta wizyta to bedzie diabelsko dobra
zabawa ”, ,, Zobacz, przezyj, uwierz, pokochaj, juz teraz (...), nowoSci i premiery (...) powspominaj, poznaj, a poczujesz
emocje, ktorych szukasz ”, ,, Juz za chwile p. zapraszaja na superimpreze w Telewizji (...) ”; Program (...) w godz.
18.00-20.00: ,, Przezabawni F. laczg epoki i pokolenia. Za chwile F. - tylko w (...) ”, ,, M. jest zwyklym nastolatkiem i
niezwyklym bohaterem. Wraz z nim walcz z superlotrami i ratuj $wiat ?, ,, Nikt sie nie oprze P. ”. Pozwany wskazal,
ze zgodnie z treScig art. 16 ust. 4 pkt 1 ustawy ,ogloszenie nadawcy” powinno zawiera¢ jedynie informacje o jego
audycjach lub fragmenty tych audycji.

W odpowiedzi powod stwierdzil, ze dokonana przez pozwanego kwalifikacja ogloszenn nadawcy wyemitowanych w
dniu 21 lutego 2014 r. jako autopromocji i zaliczenie ich do czasu reklamowego jest bledna. Zawarte w przekazach
dodatkowe sformulowania stanowig jedynie uzupeklienie informacji w celu uczynienia ich bardziej atrakcyjnymi dla
odbiorcow, lecz nie zmieniaja charakteru tych ogloszen. Pismem z dnia 27 czerwca 2014 r. Przewodniczacy Krajowej
Rady Radiofonii i Telewizji zawiadomil powoda o wszczeciu z urzedu postepowania w sprawie ukarania go w zwiazku
z naruszeniem art. 53 ust. 1 ustawy. W pi$mie z dnia 4 lipca 2014 r. powo6d nie zgodzil sie ze stanowiskiem organu,
jednoczeénie deklarujac, ze dotozy wszelkich staran w celu unikniecia niejednoznacznoéci w zakresie kwalifikacji
ogloszen nadawcy w przyszlosci.

Zdaniem Sgdu Okregowego odwolanie powoda podlegalo oddaleniu.

Zgodnie z tredcig art. 16 ust. 3 ustawy o radiofonii i telewizji, reklamy i telesprzedaz nie moga zajmowac wiecej
niz 12 minut w ciggu godziny zegarowej. Natomiast art. 53 ust. 1 ustawy o radiofonii i telewizji stanowi, ze jezeli
nadawca narusza obowigzek wynikajacy z przepiso6w, m.in. art. 16 ust. 1-6 ustawy, Przewodniczacy Krajowej Rady
wydaje decyzje nakladajaca na nadawce kare pieniezna w wysokoSci do 50% rocznej oplaty za prawo do dysponowania
czestotliwo$cig przeznaczong do nadawania programu, a w przypadku, gdy nadawca nie uiszcza oplaty za prawo do
dysponowania czestotliwoscia, kare pieniezng w wysokos$ci do 10% przychodu nadawcy osiagnietego w poprzednim



roku podatkowym, uwzgledniajac zakres i stopien szkodliwo$ci naruszenia, dotychczasowa dzialalno$¢ nadawcy oraz
jego mozliwos$ci finansowe.

Wedlug Sadu pierwszej instancji, w przedmiotowej sprawie spor dotyczy kwestii, czy przekazy wyemitowane przez
nadawce w dniu 21 lutego 2014 r. powinny zosta¢ zakwalifikowane jako ,autopromocja” zdefiniowana w art. 4 pkt 23
ustawy, stanowigca przekaz reklamowy w rozumieniu art. 4 pkt 17 ustawy, czy jako ,,ogloszenie nadawcy” zdefiniowane
w art. 16 ust. 4 pkt 1 ustawy, a w konsekwencji, czy nadanie przez powoda materialow na antenie (...) stanowilo
naruszenie art. 16 ust. 3 ustawy w zwigzku z przekroczeniem czasu emisji przekazéw reklamowych.

Sad Okregowy wskazal, ze powdd w dniu 21 lutego 2014 r. w godzinach 18.00-20.00 w programie (...) rozpowszechnil
tresci wskazane w uzasadnieniu decyzji, ktére oznaczyt jako ,ogloszenia nadawcy”, a ktére w istocie mialy charakter
sautopromocji” w rozumieniu art. 4 pkt 23 ustawy. Zgodnie z powolanym przepisem autopromocja jest kazdy przekaz
pochodzacy od dostawcy ustugi medialnej majacy stuzyé bezposrednio lub poérednio promocji audycji, towaréw lub
ushlug. Stosownie do treéci art. 4 pkt 17 ustawy reklama jest takze autopromocja. W zwigzku z tym do dopuszczalnego
limitu reklam okre§lonego w art. 16 ust. 3 ustawy, wliczane sa rowniez przekazy majace charakter ,autopromocji”.

Sad pierwszej instancji ustalil, ze w dniu 21 lutego 2014 r. w programie (...) powdd nadal ponizsze treéci, oznaczone
jako ,ogloszenie nadawcy”: godz. 18.21:06 - 18:21:26 - ,, Przezabawni F. lacza epoki i pokolenia. Juz za chwile w
(...) - F.. Tylko w (...) 7, czas emisji autopromocji: 20 sekund; godz. 18:24:35 - 18:24:59 - ,, To M., jest zwyklym
nastolatkiem i niezwyklym bohaterem. Wraz z nim walcz z superlotrami i ratuj Swiat. W weekendy w (...) (...)”, czas
emisji autopromocji: 24 sekundy; godz. 18:55:10 - 18:56:43 - ,, Jeszcze dzisiajw (...) — zobaczcie 0 21:50 (...), , Nikt sie
nie oprze P.. Codziennie dwa odcinki w telewizji (...) 7, czas emisji autopromocji: 25 sekund. Laczny czas autopromocji
w godz. 18:00 - 19:00 wynidst 1 minute 9 sekund.

Zdaniem Sadu Okregowego, przedmiotowe komunikaty stuzyly podkres$leniu atrakcyjnoSci nadawanych przez
powoda programéw poprzez stosowanie perswazji promocyjnej, majacej na celu zachecenie widzéw do obejrzenia
proponowanych pozycji programowych, a nie tylko poinformowanie ich o fakcie emisji programéw o okre§lonych
godzinach. Celem przekazu informacyjnego moze by¢ przyjecie przez odbiorce za prawde tego, co méwi nadawca,
oraz poinformowanie go o pewnych faktach. W sytuacji, gdy nadawca uzywa okreslen zmierzajacych do przekonania
odbiorcow o atrakcyjnoéci przekazéw oraz koniecznoSci ich obejrzenia, przekaz taki zawiera elementy perswazji
promocyjnej i staje sie autopromocja. Potwierdzaja to uzyte przez powoda zwroty: ,, walcz”, ,, ratuj”, ,, zobaczcie”, ktore
jednoznacznie wskazuja na cel komunikatu, tj. pozyskanie jak najwiekszej liczby odbiorcow poprzez zaciekawienie
widzoéw promowanymi programami. Okre$lenia jak: ,, przezabawni F.”, ,, wraz z nim walcz z superlotrami i ratuj Swiat”,
» jeszcze dzisiaj w (...) - zobaczcie o 21:50”, ,, nikt sie nie oprze P.”, nie majg charakteru czysto informacyjnego.

Sad pierwszej instancji stwierdzil, ze podstawowa zasada konkurencyjnego rynku jest jego przejrzysto$c, przejawiajaca
sie m.in. w tym, ze adresaci dzialan podejmowanych przez nadawcéw s3a nalezycie informowani o charakterze ich
przekazéw. W zakresie reklamy oznacza to, ze przekazy powinny by¢ wyraznie wyodrebnione i oznaczone. Cecha,
ktoéra odréznia reklame od ogloszenia nadawcy jest przede wszystkim czynnik emocjonalny, ktéry ma na celu wplynaé
na zmiane zachowan odbiorcéw komunikatéw reklamowych i promocyjnych. Komunikaty te budowane sa w oparciu
o ,Jadunek emocjonalny”, a ich zadaniem jest wywarcie korzystnych, milych odczué, ktére w konsekwencji naklonig
odbiorce do obejrzenia programu. W celu zmiany postaw, przekonan lub zachowan widzéw, a przede wszystkim
sklonienia ich do ogladania programéw, powdd podkreslit atrakeyjno§é bohateréw poszcezegolnych programéw (F.,
M.), przedstawiajac argumenty na ich wyzszo$¢ poprzez uzycie okre§len m.in. ,przezabawni”, czy ,jest zwyklym
nastolatkiem i niezwyklym bohaterem”. OkreS$lenia dotyczace programéw ,wraz z nim walcz z superlotrami i ratuj
$wiat”, ,nikt sie nie oprze P.” stanowig komunikat zachecajacy odbiorce do spedzenia przyjemnie czasu z danym
programem. Komunikaty dotyczace proponowanych audycji mialy z goéry zalozony cel, tj. sktonienia odbiorcy do
okreslonego zachowania. Stanowily one posrednig, zawoalowana promocje programoéw, co prowadzi do uznania ich za
autopromocje. Reklame stanowi bowiem réwniez promocja wlasna nadawcy. Sad Okregowy nie podzielil stanowiska
powoda, ze przedmiotowe komunikaty mialy cechy ogloszenia nadawcy. Tres$é tych komunikatéw wykraczala poza
ramy ogloszenia nadawcy, albowiem informacje o audycjach - oprocz dopuszczonych przez art. 16 ust. 4 pkt 1



ustawy fragmentéw audycji - zawieraly ich streszczenia oraz wygloszone przezlektora okreslenia emocjonalne, stuzace
pozyskaniu jak najwiekszej liczby odbiorcow.

Wobec uznania przedmiotowych przekazéw za autopromocje, ktora stanowi reklame, oraz przekroczenia przez
powoda 12 minut w ciggu godziny zegarowej przeznaczonych na reklame, Sad pierwszej instancji ocenil zaskarzona
decyzje jako zasadna. Wskazal réwniez, ze oplata za prawo do dysponowania czestotliwoécia przeznaczong do
nadawania programu (...) w 2014 r. wyniosta 987.760 zl, gbrna granica kary pienieznej wynosita 493.880 zl, wiec kara
pieniezna w wysoko$ci 15.000 zl zostala wymierzona powodowi znacznie ponizej gérnej granicy. Wymierzajac kare
pieniezna pozwany uwzglednil okoliczno$¢, ze w latach 2004-2014 r. powod nie byl karany finansowo. Natomiast
przy ocenie zakresu i stopnia szkodliwo$ci naruszenia uwzglednil fakt, ze do naruszenia przepisu ustawy doszlo w
programie ogo6lnodostepnym, rozpowszechnianym nieodplatnie na obszarze calego kraju, a ponadto do naruszenia
doszlo wielokrotnie, co wskazuje na utrwalona praktyke nadawcy dzialania niezgodnie z przepisami ustawy.

Sad Okregowy wyjasnil, Ze nie oparl sie na opinii bieglego sadowego medioznawcy prof. dr hab. W. G., uznajac, ze nie
zawierala ona wiadomo$ci specjalnych z dziedziny jezykoznawstwa i medioznawstwa.

Od wyroku Sadu Okregowego w Warszawie apelacje wniosla Telewizja (...) spbtka z o.0. z siedzibg w W..

Apelacja powdd zaskarzyl wyrok w calo$ci, wnoszac o jego zmiane poprzez uchylenie decyzji, ewentualnie o uchylenie
zaskarzonego wyroku i przekazanie sprawy Sadowi pierwszej instancji do ponownego rozpoznania. Zaskarzonemu
wyrokowi skarzgcy zarzucil naruszenie:

1) art. 16 ust. 1 w zwigzku z art. 16 ust. 3 w zwiagzku z art. 16 ust. 4 pkt 11 2 oraz z art. 4 pkt 23 ustawy poprzez ich
bledna wykladnie i przyjecie, ze ogloszenia nadawcy nie moga zawieraé elementu promocji programéw, podczas gdy
ogloszenia nadawcow stanowia forme autopromocji, a w konsekwencji dopuszczalne jest, aby promowaly programy
nadawcy;

2) art. 233 k.p.c. poprzez brak wszechstronnej oceny materialu dowodowego, polegajacej na pominieciu opinii
sporzadzonej przez bieglego medioznawce prof. zw. dr. hab. W. G., a takze brak szczegdtowego uzasadnienia przyczyn
pominiecia opinii bieglego;

3) art. 286 k.p.c. poprzez zaniechanie zadania przez Sad Okregowy zlozenia ustnego wyjasnienia opinii lub opinii
uzupekniajacej, w sytuacji, gdy - zdaniem Sadu - wyjasnienie sprawy wymagalo wiadomosci specjalnych, a ztozona
przez prof. zw. dr. hab. W. G. opinia nie byla przydatna do rozstrzygniecia sprawy;

4) art. 278 § 1 k.p.c. poprzez dokonanie przez Sad Okregowy wlasnych ustalen w zakresie, w jakim wcze$niej - w ocenie
Sadu - wymagane byly wiadomos$ci specjalne i w konsekwencji pominiecie opinii bieglego i zastapienie bieglego przez
Sad;

5) art. 328 § 2 k.p.c. poprzez nieustosunkowanie sie przez Sad Okregowy do podniesionego w odwolaniu zarzutu
dotyczacego braku definicji ,ogloszen nadawcy”, a co za tym idzie braku podstaw do wyraznego rozrdznienia
»autopromocji” i ,ogloszen nadawcy”, a w konsekwencji niewyjaénienie podstawy prawnej wyroku.

Ponadto w piSmie procesowym z dnia 24 stycznia 2018 r. powod sformulowal dodatkowy zarzut naruszenia art. 16
ust. 4 pkt 1 w zwigzku z ust. 3 i 5 oraz art. 4 pkt 23 ustawy o radiofonii i telewizji w zwigzku z art. 23 ust. 2 oraz
motywami 96 i 97 dyrektywy 2010/13/UE z dnia 10 marca 2010 r. w sprawie koordynacji niektérych przepiséw
ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw czlonkowskich dotyczacych $§wiadczenia audiowizualnych
ustug medialnych, poprzez pominiecie sprzecznosci, jaka wystepuje miedzy przepisami ustawy i dyrektywy, albowiem
z dyrektywy wynika, ze ogloszenia nadawcy stanowia dzialania autopromocyjne, lecz nie podlegaja reglamentacji
ustawowej i nie moga by¢ wliczane do limitéw reklamowych.



Pozwany Przewodniczacy Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji wnosil o oddalenie apelacji i zasadzenie od powoda na
jego rzecz kosztdw postepowania apelacyjnego.

Sad Apelacyjny zwazyt:
Apelacja nie zastuguje na uwzglednienie.

Sad Apelacyjny podziela ustalenia faktyczne Sadu pierwszej instancji i przyjmuje je za wlasne. Takze dokonana przez
Sad Okregowy ocena prawna zgdania odwolania jest prawidlowa.

Apelacja powoda dotyczy dwoch kwestii, tj.: definicji pojecia ,ogloszenia nadawcy” i jego relacji do pojecia
sautopromocji”, a takze pominiecia przez Sad Okregowy opinii sporzadzonej przez bieglego sadowego medioznawce
prof. zw. dr. hab. W. G. przy dokonywaniu oceny zagadnien prawnych wystepujacych w przedmiotowej sprawie.
Natomiast w pi$émie uzupehliajagcym apelacje podniesiono dodatkowo kwestie istnienia sprzeczno$ci miedzy
przepisami ustawy o radiofonii i telewizji oraz dyrektywy 2010/13/UE.

Niezasadny jest podniesiony w apelacji zarzut naruszenia art. 16 ust. 1 w zwigzku z art. 16 ust. 3 w zwiazku z art.
16 ust. 4 pkt 1 i 2 oraz z art. 4 pkt 23 ustawy o radiofonii i telewizji poprzez ich bledna wykladnie i przyjecie, ze
ogloszenia nadawcy nie moga zawiera¢ elementu promocji programoéw, podczas gdy ogloszenia nadawcéw stanowig
forme autopromocji i moga promowac programy nadawcy. W art. 4 pkt 23 ustawy pojecie ,,autopromocji” zostato
zdefiniowane jako kazdy przekaz pochodzacy od dostawcy ustugi medialnej majacy stuzy¢ bezposrednio lub posrednio
promocji jego audycji, towaréow lub ustug. Wobec objecia zakresem tego pojecia rowniez przypadkéw posredniego
»shuzenia” promocji nadawcy, za przejaw autopromocji moga by¢ uznawane takze przekazywane widzom informacje
o ofercie programowej nadawcy. Zwiekszanie bowiem wiedzy widzoéw o proponowanych audycjach, nawet jesli
bezpoérednim celem informowania nie jest perswazyjne oddzialywanie na widza, stanowi §rodek posredniego
przyczyniania sie do przydania rozglosu konkretnym pozycjom programowym, a w ten sposéb wzrostu popularnoéci
samego nadawcy. Dzieki temu nadawca uzyskuje mozliwo$¢ wplywania na ksztaltowanie sie pozadanych preferencji
widzow co do wyboru jego oferty programowej (por. uzasadnienie wyroku Sadu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 31
stycznia 2017 r., sygn. akt VI ACa 1801/15, niepubl.).

Do przekazywania informacji o audycjach, zaliczanego do autopromocji (art. 4 pkt 23 ustawy) uznawanej za reklame
w rozumieniu art. 4 pkt 17 ustawy, zasadniczo znajduje zatem zastosowanie czasowe ograniczenie emisji reklam
wynikajgce z art. 16 ust. 3 ustawy. Limit czasu reklamowego odnosi sie bowiem do kazdej formy autopromocji,
stanowiacej Srodek choéby posredniej zachety do ogladania audycji, ta droga realizujacej cele promowania danego
nadawcy. O trafno$ci powyzszego stanowiska Swiadcza wnioski wynikajace z zestawienia treéci art. 16 ust. 3 i
art. 16 ust. 4 pkt 1 ustawy. Powolany art. 16 ust. 4 pkt 1 ustawy stanowi, ze ustawowego ograniczenia czasu
reklamowego nie stosuje sie wylacznie do ,,ogloszen nadawcy, zawierajacych jedynie informacje o jego audycjach lub
fragmenty tych audycji”. Oznacza to, ze zasadniczo rowniez przekazy informujace o ofercie programowej nadawcy
zostaly przez ustawodawce uznane za przejaw autopromocji, lecz z pewnych przyczyn za potrzebne uznal on
wprowadzenie wylaczenia ogloszen nadawcy z limitu 12 minut reklam w godzinie zegarowej. Wylaczenie to stwarza
nadawcom perspektywe realizowania celu informacyjnego (nawet jesli posrednio wywoluje on skutek autopromocji),
bez jednoczesnego wyczerpywania wskazanego wyzej limitu. W ten sposob dochodzi do racjonalnego wywazenia
interesow nadawcow i widzow. Ogloszenia nadawcy spelniaja bowiem zasadniczo cel informowania widzow o
audycjach, a jednoczeénie, pomimo posrednio wywolywanego dalszego skutku autopromocji nadawcy, czas emisji
tych ogloszen nie jest wliczany do wigzacego nadawce limitu czasu reklamowego (por. tamze).

Unormowane w art. 16 ust. 4 pkt 1 ustawy wylaczenie staje sie jednak aktualne tylko wowczas, gdy dany przekaz
zawiera jedynie informacje, a przedmiotem tych informacji pozostaja wylacznie audycje nadawcy lub fragmenty
tych audycji. Wylaczenie to nie dotyczy natomiast przekazéw stuzacych bezposrednio lub posérednio promocji
towarow i ustug, a takze materiatow, ktore maja nie tylko opisany wyzej cel informacyjny, lecz dzieki sugestywnemu,
perswazyjnemu oddzialywaniu na widza zmierzaja do zachecenia go do wyboru oferty programowej danego nadawcy.



Takie przekazy nalezy zaliczy¢ do autopromocji nieobjetej stosowaniem art. 16 ust. 4 pkt 1 ustawy, a w kontekscie
limitu czasu reklamowego, traktowac jako reklamy (por. tamze).

Rozréznienie w danym przypadku emisji stanowiacych autopromocje i ogloszenie nadawcy jest kwestia ocenna.
Jednakze wyniki wykladni art. 16 ust. 3 i ust. 4 pkt 1 ustawy daja dostateczng podstawe do wyznaczenia granicy
miedzy ogloszeniami nadawcy, ktérych czas emisji nie jest wliczany do czasu reklamowego, i autopromocja nieobjeta
stosowaniem art. 16 ust. 4 pkt 1 ustawy. Punktem wyj$cia pozostaje tu wskazanie w powolanym ostatnio przepisie,
ze ogloszenie nadawcy powinno zawierac¢ ,jedynie informacje o jego audycjach lub fragmenty tych audycji”. Pojecie
sogloszenie” akcentuje koniecznoé¢ zachowania neutralnego, informacyjnego celu i charakteru przekazu. Natomiast
z uzycia stow ,jedynie informacje” nalezy wnosié, ze ogloszenie musi mie¢ warto$¢ informacyjng, tzn. przekazywac
wiadomoSci o audycjach (np. tytule programu, godzinie jego emisji), a jednocze$nie wymiar ,jedynie” informacyjny.
Powinno by¢ zatem pozbawione ladunku perswazyjnego, zachecajacego r6znymi Srodkami wyrazu (w tym specjalnie
dobranym slownictwem) do wyboru programu danego nadawcy. Te elementy sa bowiem wlaSciwe dla autopromocji
jako jednej z postaci reklamy w rozumieniu art. 4 pkt 17 ustawy (por. tamze).

Poszukiwanie atrakcyjnej, a dzieki temu bardziej skutecznej (z perspektywy celow nadawcy) formy przekazywania
informacji o proponowanych audycjach nie moze prowadzi¢ do zawoalowanego wprowadzania czynnikéw
perswazyjnego oddzialywania na wybory widzow, ukrytego pod pozorem neutralnych ogloszenn nadawcy, w modelu
normatywnym cechujacych sie charakterem czysto informacyjnym. Jesli wiec nadawca, kierujac sie np. dazeniem
do przydania komunikatom intrygujacej postaci, wzbogaca informacje dodatkowymi elementami eksponujacymi
ich szczegblne walory (np. rozrywkowe czy poznawcze) lub dodaje stowa zachety do wyboru pozycji z jego oferty
programowej, moze przekroczy¢ granice miedzy autopromocjg, a ,jedynie informacja o (...) audycjach”, nieobjeta
limitem czasu reklamowego. Badanie charakteru danego przekazu cechuje wprawdzie czynnik ocenny, lecz to nadawce
obcigza ryzyko, ze w zwiazku z dazeniami do zwiekszenia atrakcyjnosci i skuteczno$ci przekazywanych informacji
dopuéci sie przekroczenia zakresu wylgczenia, o ktorym mowa w art. 16 ust. 4 pkt 1 ustawy (por. tamze).

Nietrafne jest zalozenie powoda, ze skoro ogloszenia nadawcy stanowiag forme autopromocji, to moga w swobodnie
wybrany przez nadawce spos6b promowac jego audycje. Stanowisko to pomija fakt, ze objecie danego komunikatu
okresleniem ,ogloszenia nadawcy” nie stwarza mozliwoS$ci przydania dowolnej treéci informacjom o proponowanych
programach, wraz z zastosowaniem perswazyjnych form oddzialywania na widzoéw. Przeciwnie, ogloszenia nadawcy
moga shuzy¢ autopromocji bez wliczania czasu ich emisji do limitu czasu reklamowego jedynie w takim zakresie, jaki
immanentnie wiaze sie z przekazywaniem widzom ,jedynie informacji” o audycjach nadawcy lub fragmentéw tych
audycji (por. tamze). Analogiczne stanowisko zaprezentowal Sad pierwszej instancji w uzasadnieniu zaskarzonego
wyroku. W konsekwencji niezasadny jest zarzut naruszenia art. 328 § 2 k.p.c. poprzez nieustosunkowanie sie przez
Sad Okregowy do podniesionego w odwolaniu zarzutu dotyczacego braku definicji ,,ogloszen nadawcy”, a co za tym
idzie braku podstaw do wyraZnego rozrbznienia ,autopromocji” i ,,ogloszen nadawcy”.

Nie ma roéwniez racji powdd zarzucajac w apelacji naruszenie art. 233, art. 286 i art. 278 § 1 k.p.c. w zwigzku
z pominieciem przez Sad Okregowy opinii sporzadzonej przez bieglego medioznawce prof. zw. dr. hab. W. G..
W uzasadnieniu zaskarzonego wyroku Sad pierwszej instancji wyjaénil, ze opinia ta nie zawierala wiadomosci
specjalnych z dziedziny jezykoznawstwa i medioznawstwa. W ocenie Sadu Apelacyjnego jest to poglad kontrowersyjny,
za$ przyczyng pominiecia tego dowodu powinna by¢ konstatacja, ze rozstrzygniecie niniejszej sprawy nie wymaga
wiadomoSci specjalnych. Badajac zasadno$¢ odwolania wniesionego przez powoda, Sad pierwszej instancji powinien
bowiem skupi¢ sie przede wszystkim na wykladni przepis6w prawa, a nie na samym jezykowym znaczeniu uzytych
przez ustawodawce pojeé.

Nie zasluguje na uwzglednienie réwniez zarzut naruszenia art. 16 ust. 4 pkt 1 w zwiagzku z ust. 3 i 5 oraz art.
4 pkt 23 ustawy o radiofonii i telewizji w zwigzku z art. 23 ust. 2 oraz motywami 96 i 97 dyrektywy 2010/13/
UE, poprzez pominiecie sprzeczno$ci, jaka wystepuje miedzy przepisami ustawy i dyrektywy. Wskazaé nalezy, ze
dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE z dnia 10 marca 2010 r. w sprawie koordynacji niektérych
przepisow ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw czlonkowskich dotyczacych $wiadczenia



audiowizualnych ustlug medialnych (tzw. dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych) - (Dz. U. UE L 95, s.
1) skodyfikowala i uchylila dyrektywe 89/552/UE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 3 pazdziernika 1989 r. w
sprawie koordynacji niektorych przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw czlonkowskich
dotyczacych $wiadczenia audiowizualnych ustug medialnych (dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych) -
(Dz.U. UE L 298, s. 23).

W motywach 83, 84 i 87 tej dyrektywy wskazano, ze w celu zabezpieczenia pelnej i wlasciwej ochrony
interes6w konsumentéw jako widzow programow, istotne jest okreslenie pewnych minimalnych zasad i standardéw
w odniesieniu do reklamy telewizyjnej, a panstwa czlonkowskie musza zachowa¢ prawo okreSlania bardziej
szczegOlowych badz bardziej restrykeyjnych przepisow. Panstwa czlonkowskie powinny mie¢ mozliwo$¢ okre§lania
odrebnych warunkéw emisji reklam oraz wprowadzania réznych kwot reklamowych w celu ulatwienia emisji tych
programoéow. Powinien zostaé przyjety limit spotéow reklamy telewizyjnej i spotéw telesprzedazowych wynoszacy
20% godziny zegarowej, obowiazujacy rowniez w porach najwiekszej ogladalnosci. Pojecie telewizyjnego spotu
reklamowego nalezy rozumie¢ jako reklame telewizyjna trwajaca nie dtuzej niz 12 minut.

Powod w apelacji zarzucil istnienie sprzecznoSci miedzy przepisami ustawy o radiofonii i telewizji oraz dyrektywy
2010/13/UE, co sprowadza sie do twierdzenia o wadliwo$ci implementacji przepiséw dyrektywy do prawa krajowego.
W ocenie Sadu Apelacyjnego zarzut ten jest nietrafny, albowiem zarzucana sprzeczno$é przepisbw prawa polskiego
z prawem europejskim nie wystepuje.

W motywach 96 i 97 dyrektywy 2010/13/UE wskazano, ze dzialania autopromocyjne stanowia szczegélng forme
reklamy, w ktorych nadawca telewizyjny promuje wlasne produkty, ustugi, programy lub kanaly. W szczeg6lnoéci
zwiastuny zawierajace urywki programoéw powinny by¢ traktowane jak programy. Dzienny czas emisji, przydzielony
dla obwieszczen zamieszczanych przez nadawce telewizyjnego w zwiazku z wlasnymi programami i dodatkowymi
produktami bezposrednio z nich uzyskiwanymi lub obwieszczen w interesie spolecznym czy tez apeli charytatywnych
nadawanych nieodplatnie, nie powinien by¢ wliczany do maksymalnej dlugo$ci dziennego lub godzinowego czasu
emisji, ktory moze by¢ przydzielony na reklame i telezakupy. Natomiast art. 23 ust. 1 i 2 dyrektywy stanowi, ze czas
nadawania telewizyjnych spotéw reklamowych i spotéw telesprzedazowych nie moze w danej godzinie zegarowej
przekracza¢ 20%. Przepisu tego nie stosuje sie do ogloszenn nadawcy w zwigzku z jego wlasnymi audycjami ani w
zwigzku z produktami towarzyszacymi wywodzacymi sie bezposrednio z tych audycji, do ogloszen sponsorowanych
ani do lokowania produktu.

Nalezy zauwazycC, ze wskazane przez powoda przepisy ustawy o radiofonii i telewizji, tj. art. 16 ust. 4 pkt 1 w
zwiazku z ust. 3 i 5 oraz art. 4 pkt 23 ustawy, nie sa sprzeczne z powolanymi przepisami dyrektywy. Wynika z nich
bowiem, ze reklamy i telesprzedaz nie moga zajmowaé wiecej niz 12 minut w ciggu godziny zegarowej. Ograniczenia
tego nie stosuje sie m.in. do ogloszen nadawcy, zawierajacych jedynie informacje o jego audycjach lub fragmenty
tych audycji. Ogloszenia nadawcy zawierajace jedynie informacje o jego audycjach lub fragmenty tych audycji,
oraz ogloszenia nadawcy zawierajgce jedynie informacje o dodatkowych produktach uzyskiwanych bezposrednio z
audycji, sa emitowane pomiedzy audycjami i nie moga zajmowa¢ wiecej niz 2 minuty w ciagu godziny zegarowe;j.
Tymczasem przepisy dyrektywy nie wskazuja, aby limity czasowe emisji reklam nie dotyczyly wszystkich dzialai
autopromocyjnych nadawcy, lecz odwoluja sie do ,,obwieszczenn zamieszczanych przez nadawce telewizyjnego w
zwiazku z wlasnymi programami i dodatkowymi produktami bezposrednio z nich uzyskiwanymi”, co odpowiada tresci
prawa krajowego.

Podstawa orzeczenia Sadu Apelacyjnego byl art. 385 k.p.c. O kosztach postepowania apelacyjnego orzeczono na
zasadzie art. 98 § 11 3 k.p.c. w zwigzku z art. 108 § 1 k.p.c.
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