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Szanowny Panie,

W odpowiedzi na Pana petycje skierowang w sprawie podjecia prac nad ustawowym
zakazem przerywania dziet filmowych reklamami, ogtoszeniami lub innymi informacjami
komercyjnymi w trakcie emitowania tych dziet przez telewizje posiadajace koncesje do
nadawania na terenie Rzeczypospolitej Polskiej, zgodnie zart. 13 ust. 2 ustawy zdnia 11 lipca
2014 r. o petycjach (Dz.U. z 2018 r. poz. 870) uprzejmie informuje, o negatywnym
rozpatrzeniu petycji.

W pierwszej kolejnosci wskazuje, iz w polskim porzadku prawnym kwestie zwigzane z
umieszczaniem reklam w programach telewizyjnych reguluje ustawa z dnia 29 grudnia 1992
r. o radiofonii i telewizji (t.j. Dz. U.z2 2022 r. poz. 1722), a w szczeg6lnosci jej art. 16a. Zgodnie
z w/w przepisem umieszczanie reklam lub telesprzedaZy podczas audycji nie moze naruszaé
integralnosci audycii, przy uwzglednieniu naturalnych przerw w audyciji, jej czasu trwania i
charakteru, ani uprawnien podmiotéw praw do audyciji. Podkreslic¢ nalezy, iz w art. 16a ust. 3
i 4 wskazano reguty przerywania audycji reklamami. W tresci art. 16a ust. 3i 4 stwierdzono,
ze filmy wyprodukowane dla telewizji, z wytaczeniem serii, seriali oraz audycji
dokumentalnych, oraz filmy kinematograficzne mogag zostaé¢ przerwane w celu nadania
reklam lub telesprzedazy wytacznie jeden raz podczas kazdego okresu petnych 45 minut
przewidzianych w programie. Jednoczes$nie zaznaczy< nalezy, iz polski ustawodawca przyjat
surowsze reguty niz te, ktére okreslono w dyrektywie Parlamentu Europejskiego i Rady
2010/13/UE z dnia 10 marca 2010 r. w sprawie koordynacji niektérych przepiséw
ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich dotyczacych
Swiadczenia audiowizualnych ustug medialnych (dyrektywa o audiowizualnych ustugach
medialnych), gdyz dopuscit przerywante filméw w celach reklamowych jeden raz podczas
kazdego okresu petnych 45 minut przerywanych w programie. Tymczasem dyrektywa o
audiowizualnych ustugach medialnych w art. 20 ust. 2 umozliwita przerywanie takich audyciji
wprawdzie takze jeden raz, ale w ciggu kazdego przewidzianego w uktadzie audyciji okresu
nie krétszego niz 30 minut. Artykut 16a ust. 1 ustawy o radiofonii i telewizji wyraza ogélne
zasady dotyczace umieszczania reklam i telesprzedazy podczas audycji - nienaruszania
integralnosci audycji oraz uprawnien podmiotéw praw do audycji. Podobne zasady wyraza
art. 20 ust. 1 dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych. Zasady te dotycza
wszelkich form reklamy i telesprzedazy, zaréwno spotdéw, jak i dtuzszych form; zaréwno
tradycyjnych blokdw rektamowych lub telesprzedazowych, jak i nowszych technik
reklamowych, w tym reklamy na podzielonym ekranie. Do uprawnie takich zaliczy¢ bowiem
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nalezy przede wszystkim witasnie uprawnienie do nienaruszalnosci tresci i formy utworu,
zwane prawem do integralnosci. Nienaruszalnos¢ integralnosci audycji na gruncie art. 16a
ust. 1 ustawy o radiofonii i telewizji powinna by¢ jednak rozumiana przez pryzmat celu tego
przepisu. Integralno$é audycji powinna by¢ rozumiana jako wartos¢ istotng z punktu
widzenia interesu odbiorcéw programéw. Z kolei poszanowanie ,uprawnienn podmiotéw
praw do audycji’ stuzy¢ ma ochronie interesu tych podmiotéw, a zwtaszcza twoércow.
Podkresli¢ nalezy, iz zasada nienaruszania integralnosci audycji w rozumieniu art. 16a ust. 1
ustawy o radiofonii i telewizji nie ma charakteru absolutnego. Wynika to juz z natury tego
uregulowania zaktadajacego umieszczanie reklam i telesprzedazy podczas audycji, a takze z
ustepdéw 2-6 art. 16a okreslajacych zasady przerywania niektdrych kategorii audycjil.
Przepis art. 16a ust. 1 ustawy o radiofonii i telewizji przewiduje tez wyraZnie, podobnie jak
art. 20 ust. 1 dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych, uwzglednianie naturalnych
przerw w audycji, jej czasu trwania i charakteru. Naturalna przerwa w audycji okreslana jest
jako moment w audycji, w ktérym jej tok akcji dochodzi do (choéby przejsciowego) kotica albo
punkt, w ktorym jakies przerwanie ciggtosci audycji nastapitoby nawet, gdyby nie zostata ona
przerwana reklama?2 Jako przyktady podaje sie koniec rozmowy w filmie, zmiane scenerii,
zmiane tematu lub goscia w trakcie fa/k-show; koniec piosenki w audycji muzycznej lub
rozrywkowejs.

Dodatkowo podkresli¢ nalezy, iz decyzje dotyczace ksztattu programu nadawca podejmuje
samodzielnie. Zgodnie z art. 13 ust. 1 ustawy o radiofonii i telewizji kazdy nadawca
samodzielnie ksztattuje program i ponosi odpowiedzialno$é za jego tresé. Autonomia
programowa nadawcy dotyczy catosci programu, tj. wszystkich sktadajacych sie na niego
elementéw, w tym réwniez decyzji o sposobie zamieszczania reklam w programie.

Mam nadzieje, ze powyzsze informacje i wyjasnienia uzna Pan za wystarczajace.

Z powazaniemKarol Zgédka

1 Art. 163, Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz, red. dr hab. Stanistaw Pigtek, Woijciech
Dziomdziora, dr Krzysztof Wojciechowski, Legalis
2 zob. O. Castendyk, N. Ullrich, w: European Media Law, s. 522

3 bidem
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