PRZEWODNICZACY Warszawa, dnia 22 grudnia 2015 roku
Krajowej Rady Radiofonii
1 Telewizji

KRRIiT-103/2015-decyzja nr 24/2015
TVN S.A.
ul. Wiertnicza 166
02-952 Warszawa

DECYZJA Nr 24/2015

Na podstawie art. 53 ust. 1 w zwigzku z art. 16b ust. 1 pkt 2 ustawy z dnia 29 grudnia 1992
roku o radiofonii i telewizji (Dz. U. z 2015 r., poz. 1531), zwanej dalej ,,ustawg o radiofonii
i telewizji” oraz § 2 ust. 1 rozporzadzenia KRRiT z dnia 6 lipca 2000 r. w sprawie sposobu
sponsorowania audycji lub innych przekazéow (Dz. U. z 2014 r. poz. 203, dalej
»~rozporzadzenie™) a takze art. 104, art. 105 i art. 107 ustawy z dnia 14 czerwca 1960 roku
Kodeks postgpowania administracyjnego (Dz. U. z 2013 r., z pézn. zm., dalej ,.kpa™), po
przeprowadzeniu wszczgtego z urzedu postgpowania Przewodniczacy Krajowej Rady

Radiofonii i Telewizji

postanawia

1. stwierdzi¢ naruszenie przez TVN S.A. z siedzibg w Warszawie art. 16b ust. 1 pkt 2
ustawy o radiofonii i telewizji, poprzez wyemitowanie w dniu 27 grudnia 2014 roku w
programie ,,TVN”, przekazu handlowego napoju alkoholowego;

2. nalozy¢ na TVN S.A. z siedzibg w Warszawie kar¢ pieniezng w wysokosci 60 000
zlotych (stownie: szescdziesiat tysigey zlotych). Kare pieniezna nalezy uisci¢ w terminie
14 dni od dnia otrzymania niniejszej decyzji na rachunek Krajowej Rady Radiofonii i

Telewizji w NBP Oddziat Okrggowy w Warszawie 13101010100095372231000000;



3. Na podstawie art. 105 ust. 1 kpa umorzy¢ jako bezprzedmiotowe postepowanie w

zakresie § 2 ust. 1 rozporzadzenia.

UZASADNIENIE

W zwigzku ze skarga widza zawierajaca zarzut wyemitowania w programie TVN reklamy
napoju alkoholowego — potstodkiego wina marki Jacob’s Creek (blok reklamowy w przerwie
filmu Ojciec Chrzestny, 27 grudnia 2014 r., od godz. 00:43:25 do godz. 00:43:39 - zgodnie z
przekazanym przez nadawce poemisyjnym zapisem audycji) zostalo wszczete postepowanie

wyjasniajace.

Po wplynigeiu do KRRIT skargi (data wptywu do Biura KRRiT — 23 stycznia 2015 roku)
nadawca w piSmie z dnia 30 stycznia 2015 roku zostal poproszony o przekazanie zapisu
fragmentu programu wyemitowanego 27 grudnia 2014 roku w godz. 00:30 — 01:00, oraz
przedstawienie stanowiska w sprawie. Nadawca przedstawil swoje stanowisko w pismie z
dnia 17 lutego 2015 roku. W pi$mie z dnia 17 lutego 2015 roku nadawca poinformowat, ze
wbrew twierdzeniom widza, w przerwie emisji filmu pt. ,,Ojciec chrzestny” nie zostal
zaprezentowany material bedacy reklama napoju alkoholowego, a jedynie material, w ktérym
Jirma Dobry Wybdr sp. z o.0. sp. k. informuje o sponsorowaniu w dniach 23-25 stycznia 2015
r. we Wroclawiu imprezy ,, Dni Australii”. Wskazal ponadto, iz emisja , materiatu z
informacjq o sponsorowaniu przez producenta lub dystrybutora napoju zawierajgcego do
18% alkoholu, zewngtrznej imprezy masowej” w pelni koresponduje z postanowieniami art.
13" ust. 5 i 6 USTAWY z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i
przeciwdzialaniu alkoholizmowi. Poinformowal réwniez, iz w wyemitowanym materiale
informacji o sponsorowaniu towarzyszy znak towarowy, ktérym w obrocie gospodarczym
postuguje si¢ producent napojéw alkoholowych Jacob’s Creek. Wzor wskazanego znaku
towarowego, przekazany nadawcy przez reklamodawce, zostal przestany Krajowej Radzie
Radiofonii i Telewizji wraz z nagraniem wskazanego w pismie z dnia 30 stycznia 2015 roku

fragmentu programu.

Po przeprowadzeniu analizy tre$ci wyemitowanego przekazu, w pismie z dnia 23 wrze$nia

2015 roku Organ poinformowat Nadawcg o wszezeciu postepowania w sprawie nalozenia



kary pieni¢znej na podstawie art. 53 ust. 1 ustawy, w zwigzku ze stwierdzeniem naruszenia
art. 16b ust. 1 pkt 2 ustawy oraz § 2 ust. 1 rozporzadzenia. W pi$mie z dnia 29 wrzeénia 2015
roku Nadawca zostal poinformowany o mozliwosci zapoznania si¢ z aktami sprawy i
przedstawienia o$wiadczenia koncowego w terminie 7 dni od daty otrzymania

zawiadomienia. Stanowisko koncowe nadawca przedstawit w pismie z dnia 10 pazdziernika
2015 roku.

Analiza tresci poemisyjnego zapisu audycji dostarczonego przez Nadawce wykazala, iz w
pomiedzy godz. 00:43:25, a godz. 00:43:40 wyemitowany zostal trwajgcy 15 sekund przekaz
wskazany w skardze widza. W warstwie wizualnej tego przekazu pojawiajg sie sekwencje
przedstawiajace kangura na tle zachodzacego stonica, drogowskaz w srodku winnicy z nazwa
Jacob’s Creek, plynacy potok, $wieze owoce na talerzu, biesiadujaca w ogrodzie grupe ludzi
oraz grafike zawierajaca napis: ,,Since 1847 JACOB’S CREEK SEMI SWEET MERLOT
SHIRAZ WINE MAKERS SINCE 1847 (wyraznie nawigzujacg do etykiety umieszczanej na
butelkach wina). Na czerwonym tle dodatkowo wyeksponowany jest napis: DNI AUSTRALII
— 23-25 stycznia 2015 Kino Nowe Horyzonty na impreze Dni Australii zaprasza wszystkich
sponsor Dobry Wybér sp. z o.0. sp. k., dystrybutor win australijskich Jacob’s Creek Wroclaw
Kino Nowe Horyzonty 23-25 stycznia 2015. W warstwie audio natomiast wyrazny glos
lektora przedstawia komunikat: ,Na impreze¢ Dni Australii zaprasza dystrybutor nowego,

potstodkiego Jacob’s Creek.”

Oceniajac przedmiotows sprawe Organ wziat pod uwagg, iz stosownie do art. 16b ust. 1 pkt 2
ustawy o radiofonii i telewizji zakazane jest nadawanie przekazow handlowych dotyczacych
napojéw alkoholowych w zakresie regulowanym przez ustawe z dnia 26 pazdziernika 1982 r.
o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi (Dz. U. z 2015 r. poz. 1286.).
Na mocy art. 13' wust. 1 o wychowaniu w trzezwosci 1 przeciwdziataniu
alkoholizmowi zabrania si¢ na obszarze kraju reklamy i promocji napojéw alkoholowych, z
wyjatkiem piwa, ktérego reklama i promocja jest dozwolona, pod warunkami okre$lonymi w
ustawie. Zgodnie z art. 46 ust. 1 tej ustawy napojem alkoholowym jest produkt przeznaczony
do spozycia zawierajacy alkohol etylowy pochodzenia rolniczego w stezeniu przekraczajacym
0,5% objgtosciowych alkoholu. Warto podkresli¢ przy tym réwniez, ze zabroniona, na
podstawie art. 13" ust. 3 ww. ustawy, jest ponadto reklama produktow i ustug, ktérych nazwa,
znak towarowy, ksztalt graficzny lub opakowanie wykorzystuje podobiefistwo lub jest
tozsame z oznaczeniem napoju alkoholowego lub innym symbolem obiektywnie odnoszacym

si¢ do napoju alkoholowego. Zgodnie natomiast z art. 13" ust. 4 zabronione sa reklama i



promocja przedsigbiorcéw oraz innych podmiotéw, ktdre w swoim wizerunku reklamowym

wykorzystuja nazwe, znak towarowy, ksztalt graficzny lub opakowanie zwigzane z napojem

alkoholowym, jego producentem lub dystrybutorem.

Ustawa o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdzialaniu alkoholizmowi w art. 2" ust. 1 pkt 3
szeroko definiuje reklam¢ ww. napojéw (bez wzgledu na forme¢) jako publiczne
rozpowszechnianie znakow towarowych napojow alkoholowych lub symboli graficznych z
nimi zwigzanych, a takze nazw i symboli graficznych przedsigbiorcéw produkujacych napoje
alkoholowe, nier6znigcych si¢ od nazw i symboli graficznych napojow alkoholowych, stuzace
popularyzowaniu znakéw towarowych napojoéw alkoholowych. Reklama, zgodnie z art. 4 pkt
17 ustawy o radiofonii i telewizji jest przekaz handlowy, pochodzgcy od podmiotu
publicznego lub prywatnego, w zwiazku z jego dziatalno$cia gospodarcza lub zawodowa,
zmierzajacy do promocji sprzedazy lub odplatnego korzystania z towar6w lub ustug; reklamg

jest takze autopromocja.

Zgodnie ze wskazywanym przez Nadawce art. 13" ust. 5 ustawy o wychowaniu w trzezwosci
i przeciwdzialaniu alkoholizmowi zabrania si¢ informowania o sponsorowaniu imprez
sportowych, koncertéow muzycznych oraz innych imprez masowych przez producentéw i
dystrybutoré6w napojow, ktorych zasadnicza dzialalno$¢ stanowi produkcja lub sprzedaz
napojow alkoholowych zawierajacych od 8% do 18% alkoholu, w jakikolwiek inny sposéb
niz poprzez umieszczanie wewnatrz dziennikéw i czasopism, na zaproszeniu, bilecie,
plakacie, produkcie lub tablicy informacyjnej zwigzanej z okreslong impreza nazwy
producenta lub dystrybutora oraz jego znaku towarowego, z zastrzezeniem ust. 6.
Informowanie o sponsorowaniu imprez masowych moze, na mocy ust. 6, by¢ prowadzone w
radiu i telewizji pod warunkiem, iz bedzie ograniczone wylacznie do podania nazwy
producenta lub dystrybutora napojéw zawierajacych do 18% alkoholu lub jego znaku
towarowego, a informacja ta nie bedzie prezentowana w telewizji przez osobe fizyczna lub z
wykorzystaniem wizerunku postaci ludzkiej. Ustawa o wychowaniu w trzezwosci i
przeciwdziataniu alkoholizmowi definiuje réwniez pojecia sponsorowania oraz informowania
0 sponsorowaniu. Pierwszy z wymienionych terminéw nalezy rozumie¢ jako
bezposrednie lub posrednie finansowanie lub wspotfinansowanie dziatalnosci oséb
fizycznych, os6b prawnych lub jednostek organizacyjnych nieposiadajacych osobowosci
prawnej, dla upowszechniania, utrwalania lub podniesienia renomy nazwy, producenta lub
dystrybutora, znaku towarowego lub innego oznaczenia indywidualizujacego przedsigbiorce,

jego dzialalno$¢, towar lub ustuge, w zamian za informowanie o sponsorowaniu (art. 2" ust. 1



pkt 4). Informowaniem o sponsorowaniu jest natomiast w mys$l ustawy prezentowanie
informacji zawierajacej nazwe sponsora lub jego znak towarowy w zwigzku ze

sponsorowaniem.

W pierwszej kolejnosci wskaza¢ nalezy, ze w ocenie organu przedmiotowy przekaz nie
stanowi - jak wskazuje Nadawca — informowania o sponsorowaniu imprez masowych, lecz
reklame, ktora na mocy przytoczonych wyzej przepisow jest zabroniona. Nalezy zauwazyc,
ze sponsoring nalezy zdecydowanie odroznié od reklamy. Obie instytucje, mimo ze wykazujq
pewne podobienistwa i sq narzedziem marketingu i promocji, majq jednak inne cele.
Wprawdzie zarowno reklama jak i sponsoring stuzg do komunikowania si¢ z potencjalnymi
odbiorcami, odmienne sq techniki takiego komunikowania sie, charakter wypowiedzi, ktora
dociera do odbiorcy oraz perspektywy czasowe osiggniecia spodziewanego rezultatu.
Reklama nastawiona jest zwykle na szybkg reakcje odbiorcy. Natomiast w przypadku
sponsoringu czas oczekiwania na rezultat moze by¢ zdecydowanie dluzszy, ale czesto bardziej
trwaly. O ile reklama nastawiona jest zwykle tylko na zwigkszenie sprzedazy produktu czy
ustugi, sponsoring, w zaleznosci od swojego charakteru, moze sluzyé osiggnieciu
réznorodnych celow. Sponsoring jest bez wqtpienia doskonalym narzedziem w dziatalnosci
public relations i moze stuzy¢ nie tylko utrwalaniu renomy czy wizerunku przedsigbiorcy, ale
pozwoli¢ na zmiang takiego wizerunku, lub pozyskanie, dotarcie do nieco innej grupy
klientow niz tradycyjni odbiorcy produktow przedsigbiorcy. [...] Jedng z podstawowych
roznic pomiedzy sponsoringiem i reklamq jest przede wszystkim odmienna tres¢ wypowiedzi
promocyjnych, jakie docierajq do adresata. Reklama odnosi sig bezposrednio do produktéw
lub ustug i zawiera zwykle element ocenny produktu (ustugi) oraz, jak wyzej wspomniano,
bezposredniq zachete do jego nabycia. Natomiast przy sponsorowaniu wypowied? promujgca
odnosi si¢ do oznaczen identyfikujgcych sponsora (np. nazwa firmy, znak towarowy). Przy
sponsorowaniu nie wystgpuje wigc bezposSrednio element promocji produktu lub ustugi,
zachecajgcy wprost do korzystania z nich. Sponsoring postrzegany jest ponadto jako bardziej
neutralny i obiektywny niz reklama, gdyz reklama jest wypowiedzig reklamodawcy, natomiast
przy spomsoringu mamy do czynienia z wypowiedzig podmiotu sponsorowanego.
Podsumowujqc, bezposrednim celem reklamy jest promocja okreslonego produktu lub ustugi.
Natomiast bezpoSrednim celem sponsorowania jest ksztaltowanie wizerunku sponsora, jego
pozytywnego postrzegania przez odbiorcow, wzrost prestiz. (Zob. A. Lasota, A. Mechowska,
Wybrane aspekty sponsoringu i umowy sponsoringu, MoP/2002/18; podobnie (P. Barta, X.
Konarski, W. Kulis, P. Litwinski, Z. Okon, M. Oz6g, P. Podrecki, G. Sibiga, M.



Swierczyfiski, T. Targosz, E. Traple Elzbieta, K. Wala, Prawo reklamy i promocji,
Warszawa 2007 Wydawnictwo Prawnicze LexisNexis). W tym kontekécie podkreslenia
wymaga tez wylacznie informacyjna funkcja przekazu, jakim jest informowanie o
sponsorowaniu, ktore stuzy¢ ma jedynie wskazaniu faktu sponsorowania. Takze prezentacja
wymienionych w art. 2" ust. 1 pkt 5 ustawy o wychowaniu w trzezZwosci i przeciwdziataniu
alkoholizmowi elementéw sktadowych ,,informowania o sponsorowaniu”, tj. nazwy sponsora
lub jego znaku towarowego powinna w ocenie Organu mie¢ charakter czysto informacyjny
(jak wskazano juz wyzej — zgodnie z art. 13" ust. 6 — ,bedzie ograniczone wylacznie™).
Powyzszych wymogéw nie spelnia omawiany przekaz, ktéry oprécz wskazania nazwy
dystrybutora posiada wyraznie zaakcentowane elementy wskazujace na produkt: drogowskaz
z nazwg produktu Jacob’s Creek, a nie zarejestrowanym znakiem towarowym producenta
oraz w warstwie audio okreslenie ,nowe, potstodkie”, ktére nie moze dotyczyé¢ ani
dystrybutora ani producenta. Nacisk przekazu skierowany jest na promowanie produktu

dystrybuowanego przez sponsora wydarzenia.

Ponadto nalezy wskaza¢, ze informowaniu o sponsorowaniu nie moglo shuzy¢ tez
przedstawieniec w przedmiotowym przekazie wspomnianych juz wyzej sekwencji
(przedstawiajacych kangura na tle zachodzacego stonca, drogowskaz w $rodku winnicy z
nazwa Jacob’s Creek, plyngcy potok, $wieze owoce na talerzu oraz biesiadujaca w ogrodzie
grupe ludzi). Konstrukcja wymienionych fragmentow jest niewatpliwie charakterystyczna dla
reklam. Prezentowane obrazy nawigzuja jedynie posrednio do sponsorowanego wydarzenia.
W ocenie Organu maja na celu wywolanie u odbiorcy pozytywnego skojarzenia z
prezentowanym produktem i zachecenie go do jego nabycia, co nalezy uznaé za wladciwe
reklamie. Warto uwzgledni¢ przy tym, iz z reklamg napojéw alkoholowych mamy do
czynienia w przypadku popularyzacji znakéw towarowych napojéw alkoholowych. Przyjetq
przez ustawodawce koncepcje reklamy napojéw alkoholowych mozna uzasadnié dwoma
argumentami. Jezeli zestawimy brzmienie art. 2" pkt 3 z trescig art. 13" ust. 1 w zakresie
reklamy piwa, to w efekcie mozna wywiesé wniosek, w swietle ktérego reklama piwa moze
polegac de facto tylko na popularyzacji znakéw towarowych piwa (lub symboli graficznych z
nim zwiqzanych, a takze nazw i symboli graficznych przedsigbiorcéw - producentéw piwa).
Drugim argumentem jest fakt zgodnosci takiego wlasnie rozumienia reklamy piwa z
aksjologiq omawianej ustawy. Ustawodawca na gruncie definicji reklamy napojow
alkoholowych dopuszcza zatem mozliwosé propagowania znaku towarowego piwa, a nie

dopuszcza propagowania zachowan spolecznych zwigzanych z dostepnosciq i spozywaniem



piwa. (Zob. 1. Skrzydto-Niznik, G. Zalas, Ustawa o wychowaniu w trze?wosci i
przeciwdzialaniu alkoholizmowi. Komentarz, doktryna, orzeczmictwo, Zakamycze, 2002).
Tym bardziej nalezy uzna¢, ze omawiany przepis ni spelnia wymogéw okreslonych w

przepisach prawa.

Ponadto za wnioskiem Organu przemawia okoliczno$¢, iz informacja o sponsorowaniu
imprezy Dni Australii przez dystrybutora win australijskich Jacob’s Creek, firme Dobry
Wybor sp. z 0.0. sp. k. zostata wyemitowana w bloku reklamowym, w przerwie filmu Ojciec
Chrzestny, pomiedzy innymi przekazami handlowym (byla to czwarta reklama w pierwszym
bloku tej przerwy reklamowej). W odbiorze widza przedmiotowy przekaz nie odrézniat sig

wigc od wyemitowanych w tym bloku reklam.

Nalezy wzia¢ réwniez pod uwagg, iz co do zasady zgodnie z trescig art. 13' ust. 5 ustawy o
wychowaniu w trzezwosci i przeciwdzialaniu alkoholizmowi zabrania sie informowania o
sponsorowaniu imprez sportowych, koncertéow muzycznych oraz innych imprez
masowych przez producentéw i dystrybutorow napojow, ktoérych zasadnicza dziatalnosé
stanowi produkcja lub sprzedaz napojéow alkoholowych zawierajacych od 8% do 18%
alkoholu, w jakikolwiek inny sposéb niz poprzez umieszczanie wewnatrz dziennikéw i
czasopism, na zaproszeniu, bilecie, plakacie, produkcie lub tablicy informacyjnej zwiazanej z
okreslong imprezg masowa nazwy producenta lub dystrybutora oraz jego znaku towarowe goz
zastrzezeniem przytoczonego juz wyzej ust 6. Szczegélne warunki okreslone w omawianych
przepisach majg wigc zastosowanie w przypadku sponsorowania imprezy masowej, ktore;j
definicja zawarta jest w art. 3 pkt 1 ustawy z dnia 20 marca 2009 r. o bezpieczenstwie imprez
masowych (Dz. U. z 2013 r. poz. 611), wskazujacym, ze pod pojeciem imprezy masowej
nalezy rozumie¢ impreze masowa artystyczno-rozrywkowg, masowg imprez¢ sportowa, w
tym mecz pitki noznej, o ktérych mowa w pkt 2-4, z wyjatkiem imprez: a) organizowanych
w teatrach, operach, operetkach, filharmoniach, kinach, muzeach, bibliotekach, domach
kultury i galeriach sztuki lub w innych podobnych obiektach, b) organizowanych w szkolach i
placowkach o$wiatowych przez zarzadzajacych tymi szkotami i placéwkami, c¢)
organizowanych w ramach wsp6tzawodnictwa sportowego dzieci i milodziezy, d) sportowych
organizowanych dla sportowcéw niepelnosprawnych, e) sportu powszechnego o charakterze
rekreacji ruchowej, ogélnodostepnym i nieodplatnym, organizowanych na terenie otwartym,
f) zamknigtych organizowanych przez pracodawcéw dla ich pracownikow - jezeli rodzaj
imprezy odpowiada przeznaczeniu obiektu lub terenu, gdzie ma si¢ ona odby¢. Impreza

masowg artystyczno-rozrywkowsa, w rozumieniu art. 3 pkt 2 ustawy z dnia 20 marca 2009 r. o



bezpieczenstwie imprez masowych, jest z kolei impreze o charakterze artystycznym,
rozrywkowym lub zorganizowane publiczne ogladanie przekazu telewizyjnego na ekranach
lub urzadzeniach umozliwiajgcych uzyskanie obrazu o przekatnej przekraczajacej 3 m, ktora
ma si¢ odby¢: a) na stadionie, w innym obiekcie niebgdgcym budynkiem lub na terenie
umozliwiajacym przeprowadzenie imprezy masowej, na ktorych liczba udostepnionych przez
organizatora miejsc dla osob, ustalona zgodnie z przepisami prawa budowlanego oraz
przepisami dotyczacymi ochrony przeciwpozarowej, wynosi nie mniej niz 1000, b) w hali
sportowej lub w innym budynku umozliwiajacym przeprowadzenie imprezy masowej, w
ktorych liczba udostepnionych przez organizatora miejsc dla osdb, ustalona zgodnie z
przepisami prawa budowlanego oraz przepisami dotyczacymi ochrony przeciwpozarowej,

wynosi nie mniej niz 500.

Jak potwierdza si¢ w doktrynie - z uwagi na to, ze ustawodawca w komentowanej ustawie nie
Jormuluje definicji imprezy masowej, nalezy przyjqé, ze przez uzycie tego terminu odsyla de
Jacto do jego znaczenia w rozumieniu ustawy o bezpieczenistwie imprez masowych. Przyjetq
interpretacj¢ mozna wesprze¢ aksjologiq komentowanej ustawy, ktdrej celem jest
ograniczanie dostgpnosci i spozywania napojéw alkoholowych, co mozna uzyskaé miedzy
inmymi  dzigki  ograniczaniu informowania o sponsorowaniu przez producentow i
dystrybutoréw napojow alkoholowych imprez masowych. (Zob. 1. Skrzydto-Niznik, G. Zalas.
Ustawa o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdzialaniu alkoholizmowi. Komentarz, doktryna,
orzecznictwo, Zakamycze, 2002). Za takim rozumieniem ww. przepisu, poza wspomniana
wyzej aksjologia ustawy o wychowaniu w trzeZwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi
zgodnie z preambuly ustawy - uznajgc zycie obywateli w trzezwosci za niezbedny warunek
moralnego i materialnego dobra Narodu), przemawiajg takze reguty wyktadni oraz zasada, iz
zawsze, gdy prawodawca chce uzy¢ jakiego$ wyrazenia w danym przepisie w innym
znaczeniu, niz ma ono w innych przepisach tego samego lub innych aktéw prawnych,
powinien da¢ temu wyraz w konstruowanych przepisach (Zob. G. Wierczynski, Redagowanie
i oglaszanie aktéw normatywnych. Komentarz, Oficyna 2009, LEX/el.), z czym niewatpliwie
nie mamy w tym wypadku do czynienia. Co wigcej uzna¢ mozna, ze przepis art. 13! ust. 5
ustawy o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi stanowi swojego
rodzaju odstgpstwo od generalnego zakazu informowania o sponsorowaniu przez
producentéw i dystrybutoréw napojow alkoholowych, ktérych zasadnicza dziatalnoé stanowi

produkcja lub sprzedaz napojow alkoholowych zawierajacych od 8% do 18% alkoholu. Stad



tez oceniajac powyzsza kwestie na wzgledzie mieé nalezy obowigzujagcy w nauce i

orzecznictwie zakaz rozszerzajacej wykltadni wyjatkow.

Impreza Dni Australii byla zorganizowana w Kinie Nowe Horyzonty we Wroctawiu. Organ
ustalil, iz zgodnie z informacjami umieszczonymi na stronie internetowej Kina Nowe
Horyzonty pod adresem podczas Dni Australii, w trakcie trzech dni trwania imprezy, na
ekranach kina wy$wietlane byly filmy australijskich tworcow, ktérym towarzyszyly warsztaty
somelierskie potaczone z degustacja wina Jacob’s Creek oraz warsztaty kulinarne dotyczace
zasady doboru win do potraw (odbywajace si¢ w Galerii Sztuki Wspolczesne] BWA we
Wroclawiu). Zdaniem organizatorow druga edycja Dni Australii ma przyblizy¢ Swiat
egzotycznej i niepowtarzalnej Australii. Rodzaj imprezy niewatpliwe odpowiada zatem

przeznaczeniu obiektu jakim jest Kino.

Analiza wskazanych wyzej przepisow, z uwzglednieniem charakteru i okolicznosci
sponsorowanego wydarzenia, pozwala stwierdzi¢, ze Impreza Dni Australii nie stanowila
imprezy masowej w rozumieniu cytowanego wyzej art. 3 pkt a ustawy o bezpieczenstwie
imprez masowych. W zwigzku z tym nalezalo uzna¢, iz w odniesieniu do przedmiotowego
przekazu nie zostaly spelnione przestanki, okreslone w art. 13" ust. 5 i ust. 6 ustawy o

wychowaniu w trzezwosci i przeciwdzialaniu alkoholizmowi.

Majac na wzgledzie wskazane wyzej okolicznosci nalezalo uznaé, iz dzialanie nadawcy

stanowi naruszenie art. 16b ust. 1 pkt 2 ustawy o radiofonii i telewizji.

IL

Po ponownej analizie zapisu fragmentu programu bedacego przedmiotem postepowania,
organ stwierdzil, iz w przedmiotowej sprawie nie doszlo do naruszenia § 2 ust. 1

rozporzadzenia, w zwigzku z czym postepowanie w zakresie tego przepisu podlegato

umorzeniu, jako za bezprzedmiotowe.

II1.

Dzialajagc na podstawie art. 53 ust. 1 ustawy o radiofonii i telewizji, w zwigzku ze

stwierdzeniem ww. naruszenia postanowiono jak w sentencji.



Zgodnie z art. 53 ust. 1 ustawy o radiofonii i telewizji jezeli nadawca narusza obowigzek
wynikajacy z przepisow z art. 16b ust. 1-3, Przewodniczacy Krajowej Rady wydaje decyzje
nakladajaca na nadawce kar¢ pienigzng w wysokosci do 50% rocznej oplaty za prawo do
dysponowania czestotliwosciag przeznaczona do nadawania programu, a w przypadku gdy
nadawca nie uiszcza oplaty za prawo do dysponowania czestotliwoscia, kar¢ pieniezng w
wysokosci do 10% przychodu nadawcy, osiagnigtego w poprzednim roku podatkowym,
uwzgledniajgc zakres i stopien szkodliwo$ci naruszenia, dotychczasowg dziatalno$é nadawcy

oraz jego mozliwosci finansowe.

Wysokos¢ kary, zgodnie z art. 53 ust. 1 ustawy, zostala ustalona w oparciu o przestanke
rocznej oplaty za uzytkowanie czgstotliwosci uzytkowanych w celu rozpowszechniania
programu. Opfata ta wynosi 987 100 zt. W zwigzku z powyzszym gérna granica kary mogla
wynie$¢ 493 550 zi. Kara w wysokosci 60 000 zt zostala wymierzona ponizej gérnej
wysokosci z uwzglednieniem przestanek wskazanych w art. 53 ust. 1 ustawy, tj. zakresu i
stopnia szkodliwosci spotecznej naruszenia, dotychczasowe] dziatalnosci nadawcy oraz jego

mozliwosci finansowych.

Dokonujgc oceny przestanki dotychczasowej dziatalno$ci nadawcy organ uwzglednit
stwierdzone przypadki naruszenia w przeszlosci przepisow ustawy. W stosunku do Nadawcy
wydanych zostato dotychczas 11 decyzji o ukaraniu nadawcy kara pieniezna za naruszenie
przepisow ustawy o radiofonii i telewizji, w tym cztery decyzje dotyczyly naruszenia

przepisow regulujacych emisje przekazéw handlowych.

Oceniajgc zakres i stopien szkodliwosci naruszenia organ wzial pod uwage, ze program TVN
Jest dostepny powszechnie w ramach naziemnej telewizji cyfrowej, a jego udziat w rynku
plasuje go w pierwszej trdjce programoéw telewizyjnych w Polsce. Z drugiej strony nocna
pora emisji omawianego przekazu wplywa na nizsza ogladalno$¢ programu. W ramach tej

przestanki Organ uwzglednit rowniez rodzaj naruszonych dobr,

Odnoszac si¢ do mozliwosci finansowych nadawcy organ uwzglednil fakt, ze z przekazanego
przez nadawcg sprawozdania finansowego wynika, iz w 2014 roku taczny przychod nadawcy

programu TVN wyniost 1 508 029 000 ztotych.

Zgodnie z art. 56 ust. 1 i 2 ustawy o radiofonii i telewizji w zwigzku z art. 479°% § 2 ustawy z
dnia 17 listopada 1964 r. Kodeks postgpowania cywilnego (Dz. U. z 2014 r., poz.101, z

péin_.zm.) stronie przystuguje odwolanie si¢ od niniejszej decyzji do Sadu Okregowego w
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Warszawie — Sadu Gospodarczego za posrednictwem Przewodniczacego KRRIiT w terminie

miesigca od dnia dorgczenia niniejszej decyzji.

Otrzymuja:

1. Radca Prawny Grzegorz Wdjcik — pelnomocnik Spétki TVN SA
2. Departament Budzetu i Finanséw w Biurze KRRiT;
3. ala

Do wiadomodci:

1. Departament Regulacji w Biurze KRRiT;
2. Departament Monitoringu w Biurze KRRiT.
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