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WSTEP

W imieniu wlasnym oraz zespotu Autoréw oddaje do rgk Czytelnikéw monografie
Prawo mediow. Zawarte w niniejszej ksiazce teksty stanowig rezultat badan poszcze-
golnych Autoréw nad budzacymi ich zainteresowanie naukowe problemami. Inspi-
racjg dla podjecia inicjatywy przygotowania tekstow dotyczacych prawa mediéw
byta konstatacja, iz na polskim rynku wydawniczym nie ma aktualnego opracowania
obejmujacego te problematyke. Wynika to rzecz jasna z ewolucji materii prawnej —
widocznej zwlaszcza w ustawie o radiofonii i telewizji. Dlatego wydane przez Wolters
Kluwer w 2005 r. Prawo mediéw pod redakcja Janusza Barty, Ryszarda Markiewicza
i Andrzeja Matlaka w pewnym stopniu si¢ zdezaktualizowalo.

Nie jest to rzecz jasna opracowanie wyczerpujace zagadnienie prawa mediéw. Wyni-
ka to stad, ze musialby powsta¢ tekst kilkukrotnie przekraczajacy objeto$¢ niniejszej
monografii. Dlatego z koniecznosci pewne zagadnienia pozostaly poza sferg rozwa-
zan autorow. Wystarczy wskaza¢ chociazby - jakze istotne w praktyce — kwestie fi-
nansowania mediow.

Niniejsza ksigzka jest monografig, czyli ksigzka spdjnag tematycznie. Nie nalezy jej
przypisywa¢ waloru wyltacznie naukowego dla prawnikéw - dla praktykéw i przed-
siebiorcow z sektora medidéw jest ona poradnikiem, natomiast dla studentéw swego
rodzaju podrecznikiem.

Wyrazam nadzieje, ze zawarte w poszczegélnych rozdziatach rozwazania przyczynia
sie takze do szerszej dyskusji na temat istotnych, a budzacych kontrowersje zagad-
nien prawa mediow.

Piotr Slgzak

Tychy, 3 czerwca 2020 r.
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zostanie objety mianem ,,prasy’, a co za tym idzie regulacja Prawa prasowego, takze
reklamy umieszczane na nim bedg podlegaly zasadom wynikajacym ze wskazanej
ustawy.

W odniesieniu do kwestii reklamowych Prawo prasowe koncentruje si¢ zasadniczo
na dwdch aspektach: kryptoreklamie oraz obowigzku/mozliwosci umieszczania re-
klam w prasie.

5.2.1. Kryptoreklama

Zgodnie z art. 12 ust. 2 pr. pras. dziennikarzowi nie wolno prowadzi¢ ukrytej dzia-
talnoéci reklamowej, ktora wiaze sie z uzyskaniem korzysci majatkowej lub osobistej
od osoby lub jednostki organizacyjnej zainteresowanej reklamg. Takie zachowanie
okreslane jest mianem kryptoreklamy i nalezy je odrézni¢ od podobnego, uregulo-
wanego w ustawie o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym, adverto-
rialu’®. Kryptoreklama oznacza prowadzenie dzialan reklamowych, ktére przybieraja
posta¢ obiektywnej opinii czy informacji, a w rzeczywistosci zmierzaja do naklonie-
nia odbiorcéw do zakupu konkretnego towaru czy skorzystania z ustug zindywidu-
alizowanego przedsigbiorcy. Moze przybra¢ kazdg posta¢ — audiowizualng, audialng,
stowngy itp.

Zakaz kryptoreklamy w Prawie prasowym ma podobne uzasadnienie, jak zakazy
reklamy ukrytej w ogéle — chodzi o to, Ze odbiorca przekazu nieoznaczonego, za-
kamuflowanego jest pozbawiony swobodnego wyboru i odbiera mu sie mozliwo$¢
krytycznego podejscia do tekstu reklamowego, ktére to nastawienie zwykle pojawia
sie u odbiorcéw reklam'. Ponadto Prawo prasowe naklada na dziennikarzy obowigz-
ki gwarantujgce wiarygodno$¢ i rzetelnos$¢ prasy, za$ kryptoreklama jest dziataniem
nieetycznym.

'8 Polgczenie materialu odredakcyjnego (editorial) i reklamy (advertisement) nazwano advertorial
albo infomercial (information + commercial). Zjawisko to jest nagminne, i chociaz dobrze znane osobom
zajmujacym si¢ wszelkimi formami i sposobami promocji, to wcigz traktuje sie je jako niegrozny mar-
gines. Wskazuje sig, ze advertorial to takze ukryty tekst reklamowy, ale réznigcy sie nieco od kryptore-
klamy. Materialy przygotowuja w tym wypadku nie dziennikarze, a inne osoby zatrudnione w redakgji.
Advertorial dotyczy gléwnie pism branzowych i ,,shoppingowych”

' Por. decyzje Prezesa UOKIK z 24.05.2006 r., RKR-25/2006 (Dz.Urz. UOKIK Nr 3, poz. 38): ,,Kon-
sekwencja (...) braku wyraznego odroéznienia reklamy od materialu redakcyjnego jest jej ukrycie i spo-
wodowanie u konsumenta konfuzji co do charakteru przekazywanych tresci. Wypowiedz bedaca przed-
miotem oceny musi sprawia¢ wrazenie neutralnej informacji. W przedstawionym stanie faktycznym,
przecigtny odbiorca zapoznajac sie z artykutem (...) dziala w przekonaniu, ze przedmiotowy materiat
pochodzi od redakgji i nie bedzie zawieral tresci reklamowych. Swiadomo$éé te wzmacnia fakt, ze od-
biorca prasy rowniez posiada wiedze, w $wietle ktorej reklamy i inne materialy promocyjne oznaczone
sa w odpowiedni sposéb. Tymczasem, jak wynika z na pozér neutralnej informacji, stanowi ona reklame
ustug oferowanych przez podmiot gospodarczy, o ktérym mowa w materiale redakcyjnym”

Katarzyna Grzybcezyk
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Ingerencja w tres¢ przekazu o charakterze informacyjnym najczeéciej przyjmuje

postac®:

+ publikowania materiatéw reklamowych bez wyraznego oznaczenia,

o oferowania przez wydawcow (np. w ramach pakietow reklamowych) umieszczania
materialéw dziennikarskich o danym przedsigbiorcy,

» wymuszania przez reklamodawcéw tekstow dziennikarskich na swdj temat,

+ zamawiania tekstow dziennikarskich o produktach, ktérych reklama jest zakazana,

« wydawania specjalnych dodatkéw poswieconych promocji towaréw lub ustug za-
interesowanych podmiotéw nieoznaczonych jako materialy reklamowe,

o opfacania dziennikarzy piszacych i redaktoréw gazet.

Zakwalifikowanie niektérych dzialan do kryptoreklamy w praktyce jest trudne, po-
niewaz nalezatoby wykaza¢, ze dziennikarz otrzymal korzysci majatkowe badz oso-
biste od okreslonego podmiotu. Udowodnienie przyjecia korzysci przez dziennika-
rza bedzie - zgodnie z zasadg ciezaru dowodu z art. 6 k.c. - spoczywalo na tym,
kto podnosi zarzut kryptoreklamy. Przeciwdowodem jednak moze by¢ nie tylko fakt
nieuzyskania korzysci majatkowej, ale takze to, ze artykul, audycja lub inny prze-
kaz koncentrowal si¢ na okreslonej problematyce, nie za$ na zachwalaniu czy przed-
stawianiu przedsiebiorcy. Moga bowiem zaistnie¢ sytuacje, w ktorych dziennikarze
i dziennikarki otrzymuja de facto korzysci majatkowe (zwykle niewielkiej wartosci),
jak np. probki kosmetykéw lub darmowe bilety na spektakl, trudno jednak moéwic¢
w takim przypadku o kryptoreklamie, skoro te ,prezenty” umozliwiajg im opisanie
produktu czy ustugi*. Wskazuje si¢ takze, ze zakaz kryptoreklamy jest sformulowany
dos¢ niefortunnie, gdyz sugeruje, ze w przypadku gdy dzialalnos$¢ reklamowa dzien-
nikarza jest prowadzona z innych pobudek niz che¢¢ uzyskania korzysci majatkowe;j,
jest ona dozwolona®. Takie rozwigzanie pozostaje jednak w sprzecznosci z celem
omawianego przepisu.

W literaturze wyrazono poglad, ze dziennikarz ma prawo pochwali¢ ksigzke, film lub
spektakl, poniewaz moze odnosi¢ sie do wszelkich przejawéw zycia publicznego nie
tylko w wypowiedziach $cisle recenzyjnych®. Nie bedzie zatem kryptoreklamg po-
chwalenie spektaklu teatralnego, pozytywna recenzja ksigzki czy filmu. Dziennikarz
ma prawo do oceny - w swojej audycji — towaréw dostepnych na rynku i polece-

2 K. Stefanowicz, Ukryta reklama. Wybrane zagadnienia prawne [w:] Media, reklama i public rela-
tions w Polsce, red. J. Oledzki, Warszawa 2005, s. 25-26.

2 W wyroku z 2.10.2007 r., IT CSK 289/2007 (OSNC 2008/12, poz. 140), Sad Najwyzszy stwierdzil,
ze: ,przy odroznieniu informacji od reklamy trzeba mie¢ na wzgledzie, ze podstawowym wyznaczni-
kiem przekazu reklamowego jest nie tylko mniej lub bardziej wyrazna zacheta do kupna towaru, ale
faktyczne intencje podmiotu dokonujacego przekazu, oraz odbiér przekazu przez podmioty, do ktérych
jest kierowany. Wypowiedz jest reklamg, gdy nad warstwg informacyjng przewaza zacheta do nabycia to-
waru - taki cel przy$wieca nadawcy wypowiedzi i tak odbiera ja przecietny odbiorca, do ktdrego zostata
skierowana”.

2 1. Wiszniewska, Polskie prawo reklamy, Warszawa 1998, s. 95.

% J. Sobczak, Polskie..., s. 71.
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nia produktéw. Zdaniem R. Skubisza: ,jezeli jednak w konkretnym przypadku brak
uzasadnienia wymienienia towaru lub istnieje rozbieznos¢ miedzy cechami towaru
a jego oceng, to dane zachowanie nalezy kwalifikowa¢ jako reklame ukrytg™.

Brak kryteriow okreslajacych, kiedy mamy do czynienia z kryptoreklama, a kiedy nie,
powoduje pewien zamet. W teorii mediéw proponuje sie zatem odpowiedz na dwa
pytania majace pomodc w rozstrzygnieciu tej kwestii: czy dana publikacja (zagrozona
posadzeniem o kryptoreklame) jest dla odbiorcy istotna i czy co§ waznego wnosi do
jego wiedzy®. Twierdzace odpowiedzi wykluczajg kryptoreklame.

Zakaz kryptoreklamy wynika takze z etyki dziennikarskiej - cho¢ wydaje sig, ze
obecnie zaréwno zawod dziennikarza, jak i dziennikarstwo w ogdle przezywaja kry-
zys®™, to tradycyjnie profesje te zaliczano do tych, ktére wymagaja szczegdlnych zasad
etycznych”. Problematyka etyki dziennikarskiej pozostanie jednak pominieta w ni-
niejszym rozdziale ze wzgledu na to, ze media publiczne na przestrzeni ostatnich
dwdch lat naruszyty wszelkie mozliwe standardy pracy dziennikarskiej, w zasadzie
bez konsekwencji.

Warto natomiast wspomnie¢ o Kodeksie Dobrych Praktyk Wydawcédw Prasy przyje-
tym uchwalg nr 1 Nadzwyczajnego Walnego Zgromadzenia Izby Wydawcow Prasy
z 16.11.2005 r. w sprawie Kodeksu Dobrych Praktyk Wydawcéw Prasy”. W doku-
mencie tym wydawcy prasowi dobrowolnie zobowiazali si¢ do przestrzegania zasad
kodeksowych, w tym mig¢dzy innymi dotyczacych publikacji ogloszen, reklam, mate-
riatéw promocyjnych i PR oraz materialéw sponsorowanych. Zgodnie z tym kodek-
sem nie wolno obiecywac potencjalnym reklamodawcom przychylnosci redakcyjnej
ani tez jej braku w celu wymuszania reklam. W przypadku prob wywierania wplywu
na dziennikarza czy redaktora celem korzystnych dla siebie publikacji fakt taki powi-
nien by¢ podany do publicznej wiadomosci. Co do zasady, dziennikarze nie powinni
zajmowac si¢ szeroko pojeta dzialalnoscia reklamows, tj. przygotowywaniem mate-
riatéw reklamowych, poszukiwaniem sponsoréw, akwizycja reklam itp.; funkcje te
powinny by¢ rozdzielone.

2 R. Skubisz [w:] Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, red. J. Szwaja, War-
szawa 2013, s. 739.

» 1. Pleszczynski, Etyka dziennikarska i dziennikarstwa, Warszawa 2007, s. 240.

% Kryzys ten zwigzany jest po pierwsze z brakiem wymagan formalnych dotyczacych wykonywania
tego zawodu, po wtére za$ ilo§¢ mediéw i niedookreslonos¢ pojecia prasy sprawia, ze wiele osob, ktére
kiedy$ nie zostalyby nazwane dziennikarzami, dzi§ do nich mozna zaliczy¢. Do tego dochodzi rozpo-
wszechnione zjawisko fake newsdw, ktorych masowa skala takze przyczynia si¢ do utraty wiarygodnosci
przez dziennikarzy.

77 1. Pleszczynski, Etyka..., s. 17-18; L.K. Jaskuta, Prawo do dobrego imienia a wolnos¢ prasy, Warsza-
wa 2008, s. 50-53; S. Dziamski, Kultura i etyka zycia spoleczno-zawodowego, Poznan 2005, s. 169-206.

* https://iwp.pl/wp-content/uploads/2018/09/2007_Kodeks_Wydawcow.pdf
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Ponadto kolumny reklamowe nie moga by¢ umieszczane obok materialéw redak-
cyjnych, w ktérych jednoznacznie i wytacznie popiera si¢ lub poleca towary albo
ustugi prezentowane w danej reklamie, za$ nazwa lub logo reklamodawcy lub oglo-
szeniodawcy nie moga by¢ uzywane w zadnej z kolumn redakcyjnych bez oznacze-
nia, ze sg reklamg lub ogloszeniem. Reklamodawca lub ogloszeniodawca, ktérego
logo zostalo zamieszczone w kolumnie redakcyjnej, nie moze mie¢ zadnego wply-
wu na materialy redakcyjne. Informacja o reklamowym lub promocyjnym charak-
terze materialu lub sponsorowanej wspoétpracy i jej zakresie powinna by¢ podana
na poczatku danego materialu i nie moze wprowadza¢ czytelnikow w blad. Jesli
jest to niemozliwe ze wzgledéw technicznych, wymagane informacje muszg by¢
podane w spisie tresci lub innym wybranym przez wydawce miejscu. Rozwigzanie
to mozna zastosowac takze w przypadku advertoriali, ale tylko wowczas, gdy uktad
graficzny reklamy i wykorzystane czcionki roéznig si¢ istotnie od tych wykorzysty-
wanych w kolumnach redakcyjnych, zatem nie pozostawiaja watpliwosci co do re-
klamowego charakteru tekstu i sg oczywiste dla czytelnika®. Niedopuszczalne jest
takze umieszczanie reklam nasladujacych ukladem graficznym zamieszczony obok
materiat redakcyjny.

5.2.2. Obowigzek umieszczania reklam i ogtoszen

Druga istotna dla problematyki reklamy kwestia uregulowana w Prawie prasowym to
ich umieszczanie w prasie.

Zgodnie z art. 36 pr. pras.:
»1. Prasa moze zamieszcza¢ odplatne ogloszenia i reklamy.

2. Ogloszenia i reklamy nie moga by¢ sprzeczne z prawem lub zasadami wspélzycia
spotecznego.

3. Ogloszenia i reklamy musza by¢ oznaczone w spos6b niebudzacy watpliwosci, iz
nie stanowia one materiatu redakcyjnego.

4. Wydawca i redaktor maja prawo odmoéwi¢ zamieszczenia ogloszenia i reklamy,
jezeli ich tres¢ lub forma jest sprzeczna z linig programowa badz charakterem
publikacji.

5. Na zadanie organdéw upowaznionych do tego na podstawie odrebnych przepisow
wydawca lub redaktor s obowigzani do ujawnienia posiadanych nazw i adreséw
przedsigbiorcow lub o0séb fizycznych, zamieszczajacych odplatne ogloszenia lub
reklamy w sprawach dzialalno$ci gospodarczej. W tym wypadku art. 15 ust. 12
nie stosuje si¢”.

¥ https://iwp.pl/wp-content/uploads/2018/09/2007_Kodeks_Wydawcow.pdf; https://www.press.pl/
tresc/3692,kodeks-dobrych-praktyk-wydawcow-ma-obowiazywac-od-marca
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W publikacji szczegdtowo zaprezentowano kwestie prawne dotyczace szeroko rozumianych
mediéw: prasy drukowanej, radia, telewizji oraz Internetu, odwotlujac sie do regulacji kra-
jowych i europejskich. Oméwiono m.in.:
- zasade wolnosci stowa;
- instytucje sprostowania prasowego;
- regulacje dotyczace funkcjonowania nadawcéw radiowych i telewizyjnych, w tym
dostawcow audiowizualnych ustug medialnych na zadanie;
- reklame w mediach;
— ochroneg débr osobistych w dziatalnosci mediow;
- zagadnienia ochrony dzieci przed szkodliwymi dla nich tresciami dostepnymi
w mediach.

Analizie zostaly poddane takze regulacje zwigzane z zatrudnianiem dziennikarzy, proce-
dura rejestracji dziennikéw i czasopism. Przedstawiono ponadto zasady budowy programu
radiowego i telewizyjnego.

Piotr Slezak — profesor doktor habilitowany nauk prawnych; radca prawny; pracownik
Uniwersytetu Slaskiego w Katowicach; w latach 2008-2012 prodziekan ds. ksztalcenia i stu-
denckich na Wydziale Radia i Telewizji im. Krzysztofa Kieslowskiego Uniwersytetu Slaskiego,
obecnie pelnomocnik dziekana ds. jakosci ksztalcenia; wykladowca na wydziale Radia
i Telewizji US; od 2017 r. kierownik Centrum Badan nad Prawem Autorskim i Prawem Medidéw
na Wydziale Radia i Telewizji US; arbiter Sgdu Polubownego ds. Domen Internetowych przy
Polskiej Izbie Informatyki i Telekomunikacji; autor ponad 50 publikacji, gtéwnie z zakresu
prawa cywilnego, prawa wlasnosci intelektualnej i prawa medidw.
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