PRZEWODNICZACY Warszawa, 27 listopada 2015 r.
Krajowej Rady Radiofonii
1 Telewizji
KRRiT-085/2015-decyzja nr 20/2015 TVN S.A.
ul. Wiertnicza 166

02 -952 Warszawa

DECYZJA NR 20/2015

Na podstawie art. 53 ust. 1, w zwigzku z art. 17 ust. 1 i 1a ustawy z dnia 29 grudnia
1992 r. o radiofonii i telewizji (Dz.U. z 2015 poz. 1531, dalej: ,,ustawa”), § 1 ust. 2 i § 2a
ust. 1 rozporzadzenia Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 6 lipca 2000 r. w sprawie
sponsorowania audycji i innych przekazow (Dz. U. z 2014 r. poz. 203, dalej:
.»rozporzadzenie”) oraz art. 104 i 107 ustawy z dnia 14 czerwca 1960 r. Kodeks postepowania
administracyjnego (Dz.U. z 2013 r. poz. 267, z pézn. zm., dalej: ,.kpa”), po przeprowadzaniu
wszczetego z urzedu postgpowania w sprawie natozenia kary pieni¢znej, Przewodniczacy

Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji

postanawia

1. stwierdzi¢ naruszenie przez spotke TVN S.A. z siedzibg w Warszawie — nadawce pro-

gramu TVN (dalej: ,,Nadawca™) - art. 17 ust. l1a ustawy oraz § 1 ust. 2 rozporzadzenia;

2. nalozy¢ na Nadawce kare pieniezng w wysokosci 60 000 zl (stownie: szesédziesigt
tysiecy zlotych). Kar¢ pieni¢zng nalezy uisci¢ w terminie 14 dni od dnia otrzymania
niniejszej Decyzji na rachunek Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji w NBP Oddziat
Okregowy w Warszawie Nr 13101010100095372231000000;

3. na podstawie art. 105 ust. 1 kpa, umorzy¢ jako bezprzedmiotowe postgpowanie w zakre-

sie art. 17 ust. 1 ustawy.



UZASADNIENIE

Na podstawie art. 10 ust. 2 ustawy, pismem z dnia 18 grudnia 2014 r. (sygn.
DM.600.177.2014) zwrécono si¢ do Nadawcy z prosbg o przestanie nastepujacych materia-
tow dotyczacych programu TVN rozpowszechnianego na podstawie koncesji nr 230/K/2013-

T z dnia 18 wrzesnia 2013 r.:
* wskazan sponsorskich rozpowszechnionych w dniach od 10 do 16 grudnia 2014 r.;

* ewidencji audycji sponsorowanych wyemitowanych w powyzszych dniach, w godzinach
7:00 —23:00.

Analiza przestanych przez Nadawce wraz z pismem z dnia 10 stycznia 2015 r. wyzej
opisanych materiatow wykazala, ze niektore ze wskazan - z uwagi na forme lub tresé tych
przekazow - naruszaja obowigzujace w tym zakresie regulacje.

W zwigzku z powyzszym pismem z dnia 30 stycznia 2015 r. Organ poinformowat Na-
dawce o wszczgeiu z urzgdu postgpowania w sprawie ukarania Nadawcy na podstawie art. 53
ust. 1 ustawy. Pismem z dnia 5 marca 2015 r. Nadawca zostat, zgodnie z art. 10 § 1 kpa, poin-
formowany o prawie do wypowiedzenia si¢ co do zebranych dowodéw i materiatéw w termi-
nie 7 dni.

Stanowisko Nadawcy w przedmiotowej sprawie przedstawione zostalo w pismie

z dnia 13 marca 2015 r.

Przewodniczacy KRRiT ustalil co nastepuje.

Wskazania sponsorskie, wyemitowane w programie TVN w dniach 10 — 16 grudnia
2014 r., co do ktérych stwierdzono naruszenie wymienionych wyzej norm prawnych to:
wskazania wlascicieli salonéw i marki Apart, wskazania dystrybutora przyprawy Kucharek,
wskazania producenta leku Gripex oraz wskazania dystrybutora i gtdéwnego partnera promocji

filmu ,,Hobbit. Bitwa pieciu armii”, zawierajgce fragmenty tego filmu.

1) Wskazania sponsora - whascicieli salonow i marki Apart.
Opis warstwy wizualnej: na tle choinki przedstawiona jest para mtodych ludzi. Kobie-
ta otwiera pudetko, w ktérym znajduje si¢ bizuteria, uémiecha si¢ do mezczyzny, ktory od-
wzajemnia usmiech, a po chwili zawiesza bombke na choince. W nastgpnym ujeciu para

usmiecha si¢ do siebie, po czym przytuleni obserwuja padajacy za oknem $nieg. Przez caty



czas trwania tej sceny w prawym gornym rogu ekranu widnieje napis APART stanowiacy
logo firmy. Po chwili pojawia si¢ napis ,,Sponsorem programu sg wlasciciele salonéw oraz
marki Apart”. Nastepnie napis ten znika, a w centralnej cz¢sci ekranu pojawia si¢ duzy napis
APART, bedacy logo firmy.

Opis warstwy stownej: w trakcie emisji wskazania stychaé glos lektora: ,,Apart — z mi-
tosci do pigkna”.

Opis warstwy dzwickowej: przez caly czas trwania wskazania stycha¢ nastrojowa pio-
senke.

Uzycie we wskazaniu sponsora promocyjnego sformutowania: ,,Apart — z mitosci do
piekna” stanowi naruszenie zapisow zawartych w art. 17 ust. la ustawy. Warstwa wizualna
wskazania, skonstruowana wedtug scenariusza odpowiadajgcego scenariuszowi reklamy jest

niezgodna z norma § 1 ust. 2 rozporzadzenia.

2) Wskazania sponsora - dystrybutora przyprawy Kucharek.

Opis warstwy wizualnej: warstwa wizualna przedstawia kolejno ukazywane potrawy,
do pierwszej z nich z tyzki wsypywana jest przyprawa Kucharek. W lewym gérnym rogu
ekranu widnieje napis, ktéry zmienia si¢ wraz ze zmiang potrawy, odpowiednio: ,,do dan wa-
rzywnych”, ,.do mies”, ,,do zapiekanek”. Nastepnie ukazana jest scena, w ktorej za stotem,
przy positku siedzg rodzice z dwojka dzieci. Po chwili, na pierwszym planie pojawia si¢ opa-
kowanie przyprawy Kucharek, ktore zajmuje 1/3 ekranu, czg¢$ciowo zastaniajac siedzaca przy
stole rodzine. Nastepnie ukazuje si¢ napis: ,,Jeden Kucharek, a tak wiele mozliwosci”, a po
chwili kolejny napis w okraglym obrysie: ,,Nowe opakowanie”, zajmujacy pozostalg czgs¢
ekranu. W tle za napisami nadal wida¢ rodzing za stotem.

Opis warstwy stownej: w trakcie emisji wskazania stycha¢ glos lektora: ,,Jeden Ku-
charek, a tak wiele mozliwosci. Na program zaprasza sponsor — dystrybutor przyprawy Ku-
charek”.

Opis warstwy dzwiekowej: przez caly czas trwania wskazania stycha¢ pogodng muzy-
ke.

Promocyjne sformulowanie zamieszczone we wskazaniu sponsora audycji: ,, Jeden
Kucharek, a tak wiele mozliwosci” stanowi naruszenie zapisow zawartych w art. 17 ust. la
ustawy. Warstwa wizualna wskazania, skonstruowana wedtug scenariusza odpowiadajacego

scenariuszowi reklamy jest niezgodna z normg zawarta w § 1 ust. 2 rozporzgdzenia.

3) Wskazania sponsora - producenta leku Gripex.

3



Opis warstwy wizualnej: na czerwono-bragzowym tle pojawia si¢ w rozbtyskach poma-
ranczowy krazek, do ktérego kolejno dotgczaja czerwony i zotty z napisem Gripex. Krazki
taczg sie tworzac tabletke, ktdra nastgpnie krazy po ekranie. Po chwili z prawej strony ekranu
pojawiajg sie napisy: bdl gardta, katar, kaszel, bl glowy, a nastepnie zarys gtowy ludzkie;j,
w ktérej mieszczg sie te napisy. Tabletka kolejno trafia smuga-promieniem w kazdy z tych
napisow. Pojawiajg sie kolejne napisy: w centralnej czesci ekranu najwigkszy — Gripex, pod
nim — lek na objawy przeziebienia i grypy, pod ktérym podany zostat sktad leku. Po lewej
stronie ekranu napis - 24 tabletki powlekane. W trakcie ukazywania si¢ napiséw obok za-
mieszczonej pojawi si¢ druga tabletka. Nastepuje odjazd kamery i okazuje si¢, ze powyzsza
kompozycja graficzna stanowi opakowanie tabletek Gripex. Przez caly czas trwania wskaza-
nia w lewym gornym rogu umieszczone jest logo USP Zdrowie.

Opis warstwy stownej: w trakcie emisji wskazania stycha¢ glos lektora: ,,Sponsorem
programu jest producent leku Gripex, kompleksowej tabletki na objawy przezigbienia i grypy.
Gripex — i wracasz do akcji”.

Opis warstwy dzwiekowej: przez caly czas trwania wskazania stycha¢ podktad mu-
zyczny.

Uzycie we wskazaniu sponsora sformutowania: ,,Sponsorem programu jest producent
leku Gripex, kompleksowej tabletki na objawy przezigbienia i grypy. Gripex — i wracasz do
akcji” z uwagi na swdj promocyjny charakter stanowi naruszenie zapiséw zawartych w art.
17 ust. l1a ustawy. Warstwa wizualna wskazania, skonstruowana wedtug scenariusza odpo-

wiadajacego scenariuszowi reklamy jest niezgodna z norma § 1 ust. 2 rozporzadzenia.

4) Wskazania sponsora - dystrybutora oraz gléwnego partnera promocji filmu ,,Hobbit.
Bitwa pigciu armii”.
Opis warstwy wizualnej: warstwe wizualng wskazania stanowig fragmenty ww. filmu.
W pierwszym ujeciu sg to fragmenty czolowki, przedstawiajace loga producentéw a nastgpnie
sceny fabularne z filmu ukazujgce postaci z wykreowanego przez Tolkiena $wiata — autora
powiesci stanowigcej kanwe scenariusza niniejszego filmu: postaci w zbroi znajdujgce si¢ w
jaskini, nastepnie takie postaci za zasiekami z kamieni, marsz armii elfow, marsz gtdwnego
bohatera — Hobbita przez géry, pojedynek krasnoluda z orkiem, sceny walki pomigdzy armia
ludzi i elféw i olbrzymami. Na poczatku pojawia si¢ napis: ,,Sponsorami programu sg: dys-
trybutor filmu ,,Hobbit bitwa pieciu armii” oraz Tauron — gtéwny partner promocji filmu”.
Poszczegolne sceny fabularne oddzielone sg pojawiajgcymi si¢ kolejno napisami: ,,Ostatnia

podréz”, ,,Do Srodziemia”, ,,Hobbit. Bitwa pieciu armii”, ,,W kinach w 2D i 3D”.
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Opis warstwy stownej: w trakcie emisji wskazania stycha¢ glos lektora: ,Nastaty
mroczne dni. Hobbit. Bitwa pigciu armii. W kinach”

Opis warstwy dzwiekowej: przez caly czas trwania wskazania stycha¢ podktad mu-
zyczny bedacy sciezkg dzwigkowa z filmu.

Wskazania sponsora (Forum Film Poland CC Sp. z 0.0. S.J.) oraz wlasciciela marki
Tauron), w ktérym zawarto fragmenty filmu pt. ,,Hobbit. Bitwa pigciu armii” z uwagi na
swoja konstrukcje zar6wno w warstwie wizualnej jak i dzwigkowej majg charakter reklamy
w rozumieniu art. 4 pkt 17, co stanowi naruszenie § 1 ust. 2 rozporzadzenia. Analiza przed-
miotowych wskazan sponsora wykazala, ze sposéb prezentacji fragmentéw filmu, zaréwno
w warstwie wizualnej — dobér scen przekrojowo obrazujacych wydarzenia prezentowane
w filmie, jak i w warstwie stownej (,,Nastaly mroczne dni”) — emocjonalne, a przez to promo-
cyjnie odniesienie do prezentowanych tresci, nadaja catemu przekazowi charakter reklamy.
Dopelnieniem tego charakteru jest zastosowanie podktadu dzwigkowego stanowigcego Sciez-
ke dzwickowa z filmu. Cato$¢ przekazu, skonstruowanego na wykazanych powyzej zasadach
wskazuje, ze przedmiotowe oznaczenia sponsora stanowig w istocie swojego wyrazu rekla-
me filmu pt. ,,Hobbit. Bitwa pieciu armii”. W zwiazku z powyzszym aspekt prezentacji spon-
sora audycji, stanowiacy istote wskazania sponsorskiego, pozostaje mato czytelny dla widza i
schodzi na drugi plan. Prowadzi to do sytuacji, w ktorej dla widza znaczaco utrudnione jest

odréznienie przedmiotowych oznaczen sponsorskich od przekazu reklamowego.

Przewodniczacy Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji zwazyl, co nastgpuje.

Stosownie do art. 4 pkt 18 ustawy sponsorowaniem jest kazdy wktad w finansowanie
ustugi medialnej lub audycji, przez podmiot, ktéry nie dostarcza ustug medialnych i nie pro-
dukuje audycji, w celu promocji jego nazwy, firmy, renomy, dziatalnosci, towaru lub ustugi,
znaku towarowego lub innego oznaczenia indywidualizujgcego.

Zgodnie z art. 17 ust.l ustawy odbiorcy powinni zosta¢ wyraznie poinformowani
o sponsorowaniu. Sponsorowane audycje lub inne przekazy sg oznaczane przez wskazanie
sponsora na ich poczatku, na koficu oraz w momencie wznowienia po przerwie na reklame
lub telesprzedaz. Wskazanie sponsora moze zawiera¢ tylko jego nazwe, firme, znak towarowy
lub inne oznaczenie indywidualizujace przedsigbiorce lub jego dziatalnos¢, odniesienie do
jego towardw, ustug lub ich znaku towarowego. Przy tym zgodnie z art. 17 ust. 1a ustawy

wskazanie sponsora i Zaden element tego wskazania nie moze bezposrednio zacheca¢ do



zakupu lub najmu towaréw lub uslug zwlaszcza przez specjalne, promocyjne do nich
odniesienie.

Wymogi dotyczace wskazania sponsora doprecyzowane zostaty w przepisach rozpo-
rzadzenia, wydanego na podstawie art. 17 ust. 8 ustawy. Stosowanie do § 1 ust. 2 rozporza-
dzenia wskazanie sponsora nie moze mie¢ charakteru reklamy w rozumieniu art. 4 pkt 17
ustawy, tj. przekazu handlowego, pochodzacego od podmiotu publicznego lub prywatnego,
w zwiazku z jego dziatalno$cig gospodarcza lub zawodows, zmierzajacego do promocji
sprzedazy lub odptatnego korzystania z towaréw lub ustug.

Juz na wstepie warto wskazaé, jak podnosi si¢ w doktrynie, Ze ,,réznicy pomigdzy re-
klama a sponsoringiem nalezy zasadniczo upatrywa¢ w odmiennoSci celu, jaki przyswieca
dziataniom reklamodawcy, z jednej strony, a dzialaniom sponsora - z drugiej strony. Punkt
ciezkodci dziatan reklamujacego spoczywa na reklamowanym towarze lub reklamowane;j
ustudze, a celem tego dziatania jest zaznajomienie konsumenta-widza z wiasciwosciami pro-
duktu lub ushugi i sktonienie go do zakupu produktu lub skorzystania z ustugi. W sponsorin-
gu przedmiotem troski sponsora jest wizerunek rynkowy jego przedsi¢biorstwa, a jego
daieniem - skojarzenie z tym wizerunkiem pozytywnych wartoci, jakie uosabia sponso-
rowana audycja. Wynika stad kolejna roznica migdzy sponsoringiem a reklama, a mianowi-
cie: przekaz reklamowy funkcjonuje zasadniczo w oderwaniu od reszty zawarto$ci progra-
mowej. Przekaz taki stanowi zamknieta cato$¢, operujaca whasnymi srodkami wyrazu, majaca
charakter catkowicie samodzielny. Sponsoring sluzy natomiast skojarzeniu osoby sponso-
ra z okreslona, popularng wsréd widzéw i ceniong przez nich audycja, w celu przenie-
sienia na osobe sponsora pozytywnych skojarzen, jakie widzowie Zywia wzgledem tej
audycji, a przekaz sponsorski pozostaje z ta audycja w Scistym zwiazku. Sponsoring jest
z tego wzgledu postrzegany jako ,subtelniejsza forma komunikacji. Niczego bowiem nie na-
rzuca i nie zachwala” (P. Barta, X. Konarski, W. Kulis, P. Litwinski, Z. Okon, M. Ozog, P.
Podrecki, G. Sibiga, M. Swierczyr’lski, T. Targosz, E. Traple, K. Wala, Prawo reklamy i pro-
mocji, Warszawa 2007 Wydawnictwo Prawnicze LexisNexis).

Sponsorowanie musi mie¢ charakter jawny, a ,,jawnosc¢ sponsorowania jako przekazu
handlowego realizowana jest przez odpowiednie oznaczenie sponsorowanej audycji lub inne-
go przekazu. W tym celu art. 17 ust. 1 zd. 1 RTVU, dodany na mocy noweli z 25.3.2011 r.,
wymaga, aby odbiorcy zostali wyraznie poinformowani o sponsorowaniu. Podobne uregulo-
wanie zawiera art. 10 ust. 1 lit. ¢ zd. 1 dyrektywy 2010/13/EU stanowiacy, Ze ,,widzowie mu-
sza by¢ wyraznie poinformowani o istnieniu umowy o sponsorowaniu”. Nie budzi watpliwo-

§ci, ze, pomimo postuzenia si¢ w art. 17 ust. 1 RTVU mniej stanowczym wyrazeniem ,,0d-
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biorcy powinni zosta¢ (...) poinformowani”, przepis ten naklada na nadawcow ustawowy
obowiazek. Poinformowanie o sponsorowaniu musi by¢ ,,wyrazne”. Poniewaz art. 17 ust. 1
konkretyzuje wobec sponsorowania zasade tatwej rozpoznawalnos$ci przekazow handlowych
z art. 16 ust. 1, nalezy przyjac, ze wyrazna informacja o sponsorowaniu musi zapewni¢ tatwa
rozpoznawalno$é tej postaci przekazu handlowego” (Zob. K. Wojciechowski [w:] S. Piatek
(red.), W. Dziomdziora, K. Wojciechowski, Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz, CH
Beck 2014, s. 190). Podobnie I. Mika podnosi, iz ,,Chodzi przede wszystkim o to, by rozpo-
znawalno$é informacji o sponsorze chronila odbiorc¢ sponsorowanej audycji lub innego
przekazu przed wprowadzeniem go w blad co do pochodzenia $rodkéw, ktére zostaly
wykorzystane w procesie tworzenia lub rozpowszechniania tych audycji lub innych
przekazéw. Tym samym ma informowaé go rzeczowo o tym, ze byty one finansowane lub
wspoHfinansowane przez sponsora oraz wskazywac na rzeczywistg funkcje przekazanej wia-
domosci o sponsorze.” (Zob. 1. B. Mika, Pismiennictwo: Praktyczne wyjasnienia oraz wzory
umoéw i pism, LexisNexis, LexPolonica).

Stad tez podkreslenia wymaga wylgcznie informacyjna funkcja wskazan sponsora,
o ktorych mowa w art. 17 ust. 1 ustawy. (Zob. takze K. Wojciechowski [w:] S. Pigtek (red.),
W. Dziomdziora, K. Wojciechowski, Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz, CH Beck
2014, s. 192). Jak wskazano juz wyzej wskazanie sponsora moze zawiera¢ wylgcznie jego
nazwe, firme, znak towarowy lub inne oznaczenie indywidualizujace przedsigbiorce lub jego
dzialalno$¢, odniesienie do jego towardw, ustug lub ich znaku towarowego. Nalezy bowiem
mie¢ na wzgledzie, iz ,,informacja ta ma (...) polega¢ jedynie na jego wskazaniu, a nie moze
przerodzi¢ si¢ w reklamg jego produktow”, a co wigee] ,,informacja o sponsorowaniu powinna
wskazywaé i indywidualizowa¢ przedsigbiorcg, a nie jego produkt” (Zob. E. Czarny-
Drozdzejko, Komentarz. Ustawa o radiofonii i telewizji, LexisNexis 2014, s. 220-221). Wy-
maganie powyzsze odnosi si¢ zatem takze do dopuszczalnego na mocy ww. przepisu elemen-
tu sktadowego wskazan sponsorskich, jakim jest odniesienie do towaréw lub ustug. Ma ono
stuzyé wylacznie identyfikacji przedsigbiorcy oraz wskazaniu na istnienie umowy 0 Sponso-
rowaniu, a tym samym wkladzie finansowym danego przedsigbiorcy w audycj¢. Kazde wyko-
rzystanie produktéw lub ustug sponsora musi stuzy¢ ulatwieniu widzowi rozpoznania powig-
zanie pomiedzy sponsorem i audycjg. Takze w doktrynie podnosi sig, ze ,,W celu wykluczenia
mozliwosci obchodzenia ustawowych wymogdéw odnoszacych si¢ do dziatalnosci reklamowe;j
wypada postulowaé, aby pojecie ,,widok towaru lub ushugi” bylo interpretowane jako ozna-
czajace czysto informacyjng prezentacj¢ towaru lub ustugi, pozbawiong elementéw perswazji

wlasciwych reklamie.” (P. Barta, X. Konarski, W. Kulis, P. Litwinski, Z. Okon, M. 0z6g,
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P. Podrecki, G. Sibiga, M. Swierczynski, T. Targosz, E. Traple, K. Wala, Prawo reklamy
i promocji, Warszawa 2007 Wydawnictwo Prawnicze LexisNexis; podobnie wyr. WSA
w Warszawie z 18 grudnia 2009 r., VI SA/Wa 1758/09). K. Wojciechowski podnosi ponadto,
7e ,,odniesienie produktowe musi mie¢ charakter neutralny” (Zob. takze K. Wojciechowski

[w:] S. Pigtek (red.), W. Dziomdziora, K. Wojciechowski, Ustawa ..., CH Beck 2014, s. 193).

Odnoszac powyzsze do przedmiotowej sprawy nalezy wskazac, co nastepuje:

1) Wskazanie sponsorskie wlascicieli salonéw oraz marki ,Apart” (wyemitowane m.in.
w dniu 10.12.2014 r. o godzinie 08:31) zawierato nastgpujace sformutowanie ,,Sponso-
rem programu sg wlasciciele salonéw i marki Apart. Apart — z milosci do piekna”. Wska-
zanie sponsora, zgodnie z art. 17 ust. 1 ustawy, moze zawiera¢ jedynie nazwe sponsora,
jego firme, znak towarowy lub inne oznaczenie indywidualizujace przedsigbiorce lub je-
go dziatalno$é, odniesienie do jego towaréw, ustug lub ich znaku towarowego. Cho¢
przedmiotowe sformulowanie nie wykracza poza enumeratywny katalog elementow
sktadowych wskazania sponsora okreslony art. 17 ust.l ustawy, bowiem wykorzystany
slogan - zgodnie z twierdzeniem Nadawcy - zarejestrowany zostat jako znak towarowy
Sponsora, to zdaniem Organu okoliczno$¢ ta nie przesadza jeszcze o legalnosci dziatania
Nadawcy w tym zakresie. ,,Slogan jako element wskazania sponsora nie moze bezpo-
$rednio zacheca¢ do zakupu lub najmu towaréw lub ustug zwlaszcza przez promocyjne
do nich odniesienie, 0 czym stanowi art. 17 ust. 1a ustawy. Wyklucza to korzystanie ze
sloganéw reklamowych zachwalajacych okreslony produkt i bezposrednio zache¢cajace
do jego nabycia” (tak K. Wojciechowski, (w:), S. Piatek (red.), W. Dziomdziora, K. Woj-
ciechowski, Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz, Warszawa 2014, s. 193). Na taka
ocene nie ma wplywu rejestracja sloganu jako znaku towarowego. Ocena mozliwosci
wykorzystania znaku towarowego we wskazaniu sponsorskim powinna obywa¢ si¢ nie
tylko na podstawie art. 17 ust. 1 ustawy, ale rowniez innych przepisow regulujacych
przedmiotowa materi¢, ktérych brzmienie wyraznie sprzeciwia si¢ wykorzystaniu we

wskazaniu sponsorskim elementéw, ktore petnia funkeje reklamowsa.

Whrew argumentom wysuwanym przez Nadawce w piSmie z dnia 13 marca
2015 r., bedacym odpowiedzig na pismo DM. 600.28.2015 z dnia 5 marca 2015 r., wyko-
rzystywanie przytoczonych powyzej sformutowan we wskazaniach sponsora, pomimo iz
stanowig zastrzezone znaki towarowe, stanowi naruszenie art. 17 ust. la ustawy oraz § 1

ust. 2 rozporzadzenia. Zgodnie z intencja ustawodawcy znak towarowy w oznaczeniu



2)

sponsorskim stuzy jedynie identyfikacji sponsora audycji, a zatem nie powinien w swoim
brzmieniu stanowi¢ jakiejkolwiek formy zachety do nabycia lub najmu towaréw lub
ustug sponsora poprzez podkreslenie specyficznych zalet czy wiasciwosei danego towaru
lub ustugi. W éwietle § 1 ust. 2 rozporzadzenia, wskazanie sponsora nie moze mie¢ cha-
rakteru reklamy w rozumieniu art. 4 pkt 17 ustawy. Przepisy te doprecyzowujg tres¢
przepisu art. 17 ust. 1 ustawy, w ktérym zostaly wymienione elementy sktadowe wskaza-
nia sponsora. Zaden z elementéw skladowych wskazania nie moze mie¢ charakteru re-
klamowego. Majac powyzsze na wzgledzie rowniez znak towarowy nie powinien przy-
bra¢ takiego charakteru. W przeciwnym razie mamy do czynienia z brakiem odpowied-
niej dystynkcji pomiedzy sponsorowaniem a reklama (Ustawa o radiofonii i telewizji.
Komentarz, S. Piatek (red.), W. Dziomdziora, K. Wojciechowski, Wydawnictwo C.H.
Beck, Warszawa 2014, s. 193), a w efekcie do trudnos$ci z rozpoznaniem przez odbiorce

rzeczywistego charakteru danego przekazu.

W przypadku gdy znak towarowy sponsora ma charakter reklamowy, jak w anali-
zowanym przypadku, sponsor powinien - dziatajac zgodnie z nakazem sformutowanym
w art.17 ust. 1 ustawy, positkowac¢ sie, we wskazaniu sponsorskim innymi formami jego
identyfikacji jak: jego nazwa, firma (...) lub innym oznaczeniem indywidualizujacym
przedsigbiorce lub jego dziatalnoé¢, odniesieniem do jego towaréw, ustug lub ich znaku

towarowego.

Ponadto warstwa wizualna wskazania, skonstruowana zostata wedtug scenariusza
odpowiadajacego scenariuszowi reklamy, co dodatkowo utrudnia odbiorcy odrdznienie
analizowanego wskazania sponsora od reklamy. Taka konstrukcja tresci i formy wskaza-

nia sponsora jest niezgodna z przepisem § 1 ust. 2 rozporzadzenia

Wskazanie sponsorskie dystrybutora przyprawy ,,Kucharek” (emitowane m.in. w dniu
10.12.2014 r. 0 godzinie 20:05) zawieralo w warstwie dzwigkowej sformutowanie ,,Je-
den Kucharek atak wiele mozliwosci”. Wskazanie sponsora, zgodnie z art. 17 ust. 1
ustawy, moze zawieraé jedynie nazwe sponsora, jego firmg, znak towarowy lub inne
oznaczenie indywidualizujgce przedsigbiorce lub jego dziatalnosc, odniesienie do jego
towaréw, ustug lub ich znaku towarowego. Cho¢ przedmiotowe sformutowanie nie wy-
kracza poza enumeratywny, zamknigty katalog elementow sktadowych wskazania spon-
sora wymienionych w art. 17 ust.1 ustawy, bowiem wykorzystany slogan - w zgodnie z

twierdzeniem Nadawcy - zarejestrowany zostal jako znak towarowy Sponsora, to zda-

9



niem Organu okoliczno$¢ ta nie przesgdza jeszcze o legalnosci dziatania Nadawcy w tym
zakresie.” Slogan jako element wskazania sponsora nie moze bezposrednio zachecaé do
zakupu lub najmu towardéw lub ustug zwlaszcza przez promocyjne do nich odniesienie, 0
czym stanowi art. 17 ust. la ustawy. Wyklucza to korzystanie ze sloganéw reklamowych
zachwalajacych okreslony produkt i bezposrednio zachgcajace do jego nabycia” ( tak K.
Wojciechowski, (w:), S. Piatek (red.), W. Dziomdziora, K. Wojciechowski, Ustawa o ra-
diofonii i telewizji. Komentarz, Warszawa 2014, s. 193). Na takq oceng nie ma wplywu
rejestracja sloganu jako znaku towarowego. Mozliwosci wykorzystania znaku towarowe-
go we wskazaniu sponsorskim powinna bowiem obywa¢é sie nie tylko na podstawie art.
17 ust. 1 ustawy, ale réwniez innych przepiséw regulujacych przedmiotowa materig¢, kto-
rych brzmienie wyraznie sprzeciwia si¢ wykorzystaniu we wskazaniu sponsorskim ele-
mentéw, ktore pelnig funkcje reklamowa Wskazanie sponsora, w $wietle brzmienia art.
17 ust. 1a ustawy i § 1 ust. 2 rozporzadzenia nie moze zawiera¢ sformutowan wiasci-
wych dla reklamy, a zatem takich tresci, ktore ukazywatyby cechy czy whasciwosci towa-
ru lub ustugi. Przytoczone sformufowanie nie ma charakteru jedynie informacyjnego i
moze byé odczytane przez odbiorcow jako przekaz o charakterze reklamowym (wskaza-
nie wlasdciwosci produktu poprzez podkreslenie jego wszechstronnosci zacheca bowiem

do dokonania zakupu tego towaru).

Odnoszac sie do oznaczen sponsorskich dystrybutora przyprawy ,,Kucharek”
wbrew argumentom wysuwanym przez Nadawcg w pismie z dnia 13 marca 2015 r., przy-
toczone powyzej sformutowania, pomimo iz stanowig zastrzezone znaki towarowe to ich
wykorzystanie we wskazaniu sponsorskim stanowi naruszenie art. 17 ust. la ustawy oraz
§ 1 ust. 2 rozporzadzenia. Zgodnie z intencjg ustawodawcy znak towarowy w oznaczeniu
sponsorskim stuzy jedynie identyfikacji sponsora audycji, a zatem nie powinien w swoim
brzmieniu stanowi¢ jakiejkolwiek formy zachety do nabycia lub najmu towaréw lub
ustug sponsora poprzez podkreslenie specyficznych zalet czy wlasciwosci danego towaru
lub ustugi. W $wietle § 1 ust.2 rozporzadzenia, wskazanie sponsora nie moze mie¢ cha-
rakteru reklamy w rozumieniu art. 4 pkt 17 ustawy. Przepisy te doprecyzowuja tres¢
przepisu art.17 ust.1 ustawy, w ktorym zostaly wymienione elementy sktadowe wskaza-
nia sponsora. Zaden z elementéw sktadowych nie moze mieé charakteru reklamowego.
Majac powyzsze na wzgledzie rowniez znak towarowy nie powinien przybra¢ takiego
charakteru. W przeciwnym razie mamy do czynienia z brakiem odpowiedniej dystynkcji

pomiedzy sponsorowaniem a reklama (tak K. Wojciechowski, (w:), S. Piatek (red.), W.
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3)

Dziomdziora, K. Wojciechowski, Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz, , Warszawa
2014, s. 193), co w efekcie utrudnia rozpoznanie przez odbiorcg rzeczywistego charakte-

ru danego przekazu.

W przypadku gdy znak towarowy sponsora ma charakter reklamowy, jak w anali-
zowanym przypadku, sponsor powinien - dziatajac zgodnie z nakazem sformutowanym
w art.17 ust. 1 ustawy, positkowa¢ sie, we wskazaniu sponsorskim innymi formami jego
identyfikacji jak: jego nazwag, firmg (...) lub innym oznaczeniem indywidualizujacym
przedsiebiorce lub jego dzialalnos¢, odniesieniem do jego towaréw, ustug lub ich znaku

towarowego.

wskazanie sponsorskie producenta leku Gripex (wyemitowanego wg zatgczonej ewiden-
¢ji m.in. w dniu 11.12.2014 r. o godzinie 09:35) zawierato w warstwie dzwigkowej sfor-
mutowanie: ,,Sponsorem programu jest producent leku Gripex, kompleksowe;j tabletki na
objawy przeziebienia i grypy. GRIPEX i wracasz do akcji”. Wskazanie sponsora, zgodnie
z art. 17 ust.1 ustawy, moze zawieraé jedynie nazwe¢ sponsora, jego firme, znak towaro-
wy lub inne oznaczenie indywidualizujgce przedsigbiorcg lub jego dziatalno$é, odniesie-
nie do jego towaréw, ustug lub ich znaku towarowego. W $wietle brzmienia przepisu art.
17 ust. 1a ustawy oraz § 1 ust. 2 rozporzadzenia odniesienie produktowe musi mie¢ cha-
rakter neutralny, tzn. nie moze bezposrednio zach¢caé do zakupu lub najmu towar6w lub
ustug, nie moze mieé charakteru promocyjnego (tak K. Wojciechowski, (w:), S. Piatek
(red.), W. Dziomdziora, K. Wojciechowski, Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz,
Warszawa 2014, s. 193). Przytoczone sformulowanie, poprzez wskazanie wiasciwosci
produktu sponsora, a mianowicie kompleksowos¢ i natychmiastowa skutecznos¢ produk-
tu, powoduje, ze przekaz ma charakter reklamowy a nie jedynie informacyjny. Podkre-
$lenie zalet produktu zacheca bowiem do dokonania jego zakupu (por. wyrok Sadu Naj-
wyzszego z dnia 2 pazdziernika 2007 r., sygn. akt: Il CSK 289/07, OSNC 2008/12/140,w
ktorym sad orzekl, ze jezeli w okreslonym tekécie nad elementami informacyjnymi
przewaza zacheta do nabycia towaru lub zwigkszenia jego konsumpcji, to niewatpliwie

mamy wowczas do czynienia z reklamg).

Dlatego réwniez znak towarowy jako element wskazania sponsora nie moze bez-
posrednio zacheca¢ do zakupu lub najmu towaréw lub ustug zwlaszcza przez promocyjne
do nich odniesienie, o czym stanowi art. 17 ust. 1a ustawy. Wyklucza to korzystanie ze

sloganéw reklamowych zachwalajacych okre$lony produkt i bezposrednio zachgcajgce
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do jego nabycia (tak K. Wojciechowski, (w:) S. Pigtek (red.), W. Dziomdziora, K. Woj-
ciechowski, Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz, Warszawa 2014, s. 193). Na takg
ocene nie ma wplywu rejestracja sloganu jako znaku towarowego. Mozliwosci wykorzy-
stania znaku towarowego we wskazaniu sponsorskim nalezy ocenia¢ nie tylko w kontek-
$cie art. 17 ust. 1 ustawy, ale rowniez innych przepisow regulujacych przedmiotowg ma-
terie, ktorych brzmienie wyraznie sprzeciwia si¢ wykorzystaniu we wskazaniu sponsor-

skim elementow, ktore petnig funkcje reklamowa.

Odnoszac sie do oznaczen sponsorskich producenta leku Gripex, wbrew argumen-
tom wysuwanym przez Nadawce w pi$mie z dnia 13 marca 2015 r., przytoczone powyzej
sformutowania, pomimo ze stanowig zastrzezone znaki towarowe to ich wykorzystanie
we wskazaniu sponsorskim stanowi naruszenie art. 17 ust. la ustawy oraz § 1 ust. 2 roz-
porzadzenia. Zgodnie z intencjg ustawodawcy znak towarowy w oznaczeniu sponsorskim
shuzy jedynie identyfikacji sponsora audycji, a zatem nie powinien w swoim brzmieniu
stanowi¢ jakiejkolwiek formy zachety do nabycia lub najmu towaréw lub ustug sponsora
poprzez podkreslenie specyficznych zalet czy wiasciwosci danego towaru lub ustugi.
Nalezy pamicta¢, ze w $wietle normy § 1 ust.2 rozporzadzenia, wskazanie sponsora nie
moze mieé charakteru reklamy w rozumieniu art. 4 pkt 17 ustawy. Przepis ten doprecy-
zowuje tre$¢ przepisu art. 17 ust. 1 ustawy, w ktorym zostaty wymienione elementy skia-
dowe wskazania sponsora i zgodnie z jego brzmieniem Zaden z tych elementéw nie moze
mie¢ charakteru reklamowego. Majgc powyzsze na wzgledzie rowniez znak towarowy
nie powinien przybra¢ takiego charakteru. W przeciwnym razie mamy do czynienia
z brakiem odpowiedniej dystynkcji pomigdzy sponsorowaniem a reklamg (K. Wojcie-
chowski, (w:) S. Piatek (red.), W. Dziomdziora, K. Wojciechowski, Ustawa o radiofonii
i telewizji. Komentarz, Warszawa 2014, s. 193), a w efekcie do trudnosci z rozpoznaniem

przez odbiorce rzeczywistego charakteru danego przekazu.

W przypadku gdy znak towarowy sponsora ma charakter reklamowy, jak w anali-
zowanym przypadku, sponsor powinien - dziatajac zgodnie z nakazem sformutowanym
w art. 17 ust. 1 ustawy, positkowaé si¢, we wskazaniu sponsorskim innymi formami je-
go identyfikacji jak: nazwa, firmg (...) lub innym oznaczeniem indywidualizujacym
przedsigbiorce lub jego dziatalnos¢, odniesieniem do jego towaréw, ustug lub ich znaku

towarowego.

4) Wskazanie sponsorskie zawierajace fragmenty filmu ,,Hobbit. Bitwa pigciu armii” -

fragmenty przedmiotowego filmu zamieszczone we wskazaniu sponsora s3 tudzaco
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IL.

podobne do fragmentéw emitowanych w programach telewizyjnych reklam. Oparcie
konstrukcji wskazania sponsora na fragmentach filmu, ktére w odbiorze widza moga
zosta¢ uznane za tozsame z fragmentami emitowanych jednoczesnie przekazow re-
klamowych prowadzi do sytuacji, w ktdrej odbiorca nie jest w stanie w sposob jedno-
znaczny odr6znié od siebie ww. rodzajow przekazow. Na mozliwos¢ wprowadzenia
widza w btad co do interpretacji oznaczenia sponsora jako przekazu reklamowego, nie
ma zdaniem Organu wplywu fakt, Ze sponsor tresci zlecenia sponsorskiego zlozyt
o$wiadczenie, z ktorego wynika, ze wskazanie sponsorskie dostarczone do emisji nie
zawiera identycznych fragmentéw dzwigkowych lub wizualnych przekazu reklamo-
wego pochodzacego od sponsora, z ktorym sponsor jest kojarzony, a ktére moglyby
utrudni¢ odréznienie wskazania sponsora od przekazu reklamowego. Dla oceny ni-
niejszego naruszenia istotne jest bowiem wrazenie, jakie widz moze odnie$¢ ogladajac
przedmiotowe wskazanie sponsora, w ktorym zostaly wykorzystane ujecia z filmu u-
dzaco podobne do ujeé wykorzystanych w reklamie, a w efekcie mozliwosé konfuzji
widza co do charakteru ogladanego przekazu handlowego. Taka konstrukcja wskaza-
nia sponsora, z uwagi na swoj reklamowy charakter, budzi niewatpliwie po stronie
widza skojarzenie z przekazem reklamowym naruszajgc tym samym przepis zawarty
w § 1 ust. 2 rozporzadzenia. Jednoczesnie Organ nie podzielit argumentacji Nadawcy,
ktory we wspomnianym wyzej piSmie z dnia 13 marca 2015 r. stwierdzil, ze fres¢
wskazania sponsorskiego oraz towarzyszqgca przekazowi argumentacja o sponsorowa-
niu w dostateczny i jednoznaczny sposéb pozwala na odrdznienie tego przekazu od
materiatéw reklamowych. Dla widza fakt, ze ogladane fragmenty filmu stanowig
oznaczenie sponsorskie, w $wietle faktu, ze widz spotkat si¢ juz z reklamami tego sa-
mego filmu moze sprawiaé, ze nie jest on w stanie jednoznacznie odrézni¢ z jakim ro-
dzajem przekazu handlowego ma on do czynienia — a zatem widz zostaje wprowadzo-

ny w blad co do charakteru ogladanego przekazu.

Analiza przestanych materialéw wykazala, ze uzyte w przedmiotowych oznaczeniach

sponsorskich fragmenty filmu ,,Hobbit. Bitwa pi¢ciu armii” wprawdzie sg tudzgco podobne,

jednak nie sg identyczne z fragmentami, ktére zostaly zamieszczone w emitowanych w pro-

gramach telewizyjnych reklamach, w zwiazku z czym nalezy stwierdzi¢, ze nie zostat naru-

szony § 2a ust. 1 rozporzadzenia.
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W pismie z dnia 13 marca 2015 r. Nadawca poinformowat Organ, ze zwroty zawarte
w przedmiotowych oznaczeniach sponsorskich stanowig zarejestrowany znak towarowy.

W zwigzku z powyzszym stwierdzi¢ nalezy, ze nie doszto do naruszenia art. 17 ust. 1 ustawy.

II1.

Naruszenie okreslonych w punkcie I wymogdéw ustawowych odnosnie wskazan spon-
sorskich zagrozone jest sankcja administracyjng przewidziang w art. 53 ust.1 ustawy. Stosow-
nie do tego przepisu Przewodniczacy KRRiT, w przypadku naruszenia przez dostawce ustug
medialnych norm wymienionych w ww. artykule, w tym przywotanego art. 17 ust. 1a ustawy
oraz przepisow wydanych na podstawie art. 17 ust. 8 ustawy, a wigc réwniez § 1 ust. 2 roz-
porzadzenia, wydaje decyzj¢ nakladajaca na nadawce kar¢ pieniezng w wysokosci do 50%
rocznej oplaty za prawo do dysponowania czgstotliwo$cia przeznaczong do nadawania pro-
gramu, a w przypadku, gdy nadawca nie uiszcza optaty za prawo dysponowania czestotliwo-
Scig kar¢ pienigzng w wysokosci do 10% przychodu nadawcy, osiggnietego w poprzednim
roku podatkowym, uwzgledniajac zakres i stopiefi szkodliwo$ci naruszenia, dotychczasowa

dziatalno$¢ nadawcy oraz jego mozliwoéci finansowe.

Nalezy mie¢ na uwadze, ze art. 53 ust. 1 ustawy jako jedyng przestanke wymierzenia
kary pienieznej wskazuje naruszenie ktorego$ z enumeratywnie wymienionych w jego tresci
przepisdw. Odpowiedzialnos¢ nadawcy z art. 53 ust. 1 ustawy ma charakter obiektywny,
a nalozenie kary za naruszenia prawa obj¢te zakresem normowania tego przepisu jest obliga-

toryjne.

W zwiazku z powyzszym, wobec stwierdzenia, ze fakt naruszenia przez Nadawce
przepisoOw wskazanych w sentencji decyzji nie budzi watpliwosci, dziatajac na podstawie art.

53 ust. 1 ustawy postanowiono jak w sentencji.

Optata za prawo do dysponowania czgstotliwoscig przeznaczong do nadawania pro-
gramu w przypadku programu pod nazwg TVN wyniosta 987 100 zl (stownie: dziewigéset
osiemdziesiat siedem tysigcy sto zlotych). W zwigzku z powyzszym goérna granica kary
mogla wyniesé¢ 493 550 zt (slownie: czterysta dziewigédziesiat trzy tysiace pigéset pigé-
dziesiat zlotych).

Przy ustalaniu wysokosci kary pieni¢znej Przewodniczgcy Krajowej Rady Radiofonii
i Telewizji kierowat si¢ przestankami okreslonymi w przywotanym art. 53 ust. 1 ustawy, tj.
zakresem i stopniem szkodliwo$ci naruszenia, dotychczasowa dziatalnoscig nadawcy oraz

jego mozliwosciami finansowymi.

14



Przy ocenie zakresu i stopnia szkodliwosci naruszenia uwzgledniono okolicznos¢, ze
rozpowszechnienie przez Nadawce przekazéw handlowych z naruszeniem przepiséw doty-
czacych warunkéw odnoszacych si¢ do emisji wskazan sponsora mogto sprawié, iz widzowie
programu zostali wprowadzeni w blad, co do charakteru takiego przekazu. Nalezy przy tym
zwroci¢ uwagg, ze zaréwno polski, jak i unijny ustawodawca w celu pelnej i wlasciwej
ochrony interesow konsumentéw jako widzéw programéw za priorytetowe uznat zapewnienie

tatwej rozpoznawalnosci przekazow handlowych (art. 16 ust.1 ustawy).

W zakresie dotychczasowej dziatalnosci Nadawcy Organ wzigt pod uwage wezesniej-
sze nmaruszenia przepisow ustawy, stwierdzone w rozpowszechnianych przez Nadawce pro-
gramach. Ocenie poddano caty okres dziatalno$ci Nadawcy, w tym okolicznosé, ze w trakcie
ostatnich 10 lat spétka TVN S.A. karana byla pieciokrotnie za naruszanie przepisow ustawy,
na mocy decyzji Przewodniczacego KRRiT, w tym tylko dwukrotnie za naruszenia przepisow

regulujgcych rozpowszechnianie przekazéw handlowych.

Ocenione zostaly rowniez mozliwosci finansowe Nadawcy, w tym fakt, ze w 2014 .
spotka TVN S.A. osiaggneta przychody ogétem 1507 984 000 zt (stownie: miliard piedéset

siedem tysigey dziewigéset osiemdziesiat cztery tysigce ztotych).

Majgc na uwadze powyzsze przestanki Przewodniczacy Krajowej Rady Radiofonii

i Telewizji naklada na Nadawce kare w wysokosci 60 000 zt (stownie: szeScdziesigt tysiecy
zlotych).

Zgodnie z art. 56 ust. 1 i 2 ustawy o radiofonii i telewizji w zwiazku z art. 479%® § 2 usta-
wy z dnia 17 listopada 1964 r. Kodeks postgpowania cywilnego (Dz. U. z 2014 r., poz.101,
z pozn.zm.) stronie przystuguje odwolanie od niniejszej decyzji do Sadu Okregowego
w Warszawie — Sadu Gospodarczego za posrednictwem Przewodniczacego Krajowej Rady

Radiofonii i Telewizji w terminie miesiaca od dnia doreczeniayinigjszej decyzji.

an Dworak

Otrzymuja:
1. TVN S.A.

2
3. Departament Monitoringu w Biurze KRRiT
4. Departament Regulacji w Biurze KRRiT

5. ala
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