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WYROK
W IMIENIU RZECZYPOSPOLITEJ POLSKIEJ

Dnia 8 listopada 2019 r.
Sad Najwyzszy w skfadzie:

SSN Ewa Stefanska (przewodniczgcy, sprawozdawca)
SSN Tomasz Demendecki
SSN Adam Redzik

w sprawie z powodztwa T. S.A. z siedzibg w W.

przeciwko Przewodniczgcemu Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji

0 natozenie kary pieniezne;j

po rozpoznaniu na posiedzeniu niejawnym w lzbie Kontroli Nadzwyczajnej i Spraw
Publicznych w dniu 8 listopada 2019 r.

skarg kasacyjnych strony powodowej i strony pozwanej od wyroku Sagdu

Apelacyjnego w (...) z dnia 26 wrzesnia 2018 r., sygn. akt VIl AGa (...)

uchyla zaskarzony wyrok czesciowo, to jest w punktach l.1a,
.1b, 1.2, Il oraz Ill, i w tym zakresie przekazuje sprawe Sadowi
Apelacyjnemu w (...) do ponownego rozpoznania, pozostawiajac
temu Sadowi rozstrzygniecie o kosztach postepowania

kasacyjnego.

UZASADNIENIE

Decyzjg Nr (...)/2015 z 27 listopada 2015 r. Przewodniczacy Krajowej Rady

Radiofonii i Telewizji, 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. 2015, poz. 1531
ze zm. - dalej: u.r.t.) oraz § 1 ust. 2 i § 2a ust. 1 rozporzadzenia Krajowej Rady
Radiofonii i Telewizji z dnia 6 lipca 2000 r. w sprawie sposobu sponsorowania
audycji i innych przekazéw (tj. Dz.U. 2014, poz. 203 ze zm. - dalej:
rozporzgdzeniem): w punkcie pierwszym - stwierdzit naruszenie przez (...) S.A.
w W., nadawce programu (...), przepisow art. 17 ust. 1a u.r.t. oraz § 1 ust. 2
rozporzgdzenia; w punkcie drugim - natozyt na (...) S.A. w W. kare pieniezng w
wysokoséci 60.000 zt; w punkcie trzecim - na podstawie art. 105 ust. 1 k.p.a. umorzyt
postepowanie w zakresie art. 17 ust. 1 u.r.t., jako bezprzedmiotowe.

Przewodniczgcy Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji ustalit, ze w dniach
10-16 grudnia 2014 r. w programie (...) nadawca wyemitowat wskazania
sponsorskie wiascicieli salonéw i marki A. oraz wskazania dystrybutora i gtbwnego
partnera promociji filmu ,H. (...)", ktére naruszyty art. 17 ust. 1a u.r.t. oraz § 1 ust. 2
rozporzadzenia.

Odwotanie od decyzji wnidst powdd (...) S.A. w W., zaskarzajgc jg w catosci
oraz domagajgc sie jej uchylenia. Powdd zarzucit naruszenie: (1) art. 17 ust. 1a u.r.t.
przez przyjecie, ze wyemitowane w programie (...) w dniach 10-16 grudnia 2014 r.
wskazania sponsorskie wiascicieli salonéw i marki A. zawieraly bezposrednig
zachete do zakupu lub najmu towaréw lub ustug sponsoréw poprzez specjalne,
promocyjne odniesienie sie do towardow i ustug wskazanych we wskazaniu
sponsorskim; (2) art. 77 k.p.a. przez przeprowadzenie dowolnej oceny dowoddéw; (3)
art. 107 k.p.a. przez brak uzasadnienia decyzji odpowiadajgcego wymogom
okreslonym w art. 107 § 3 k.p.a.; (4) § 1 ust. 2 rozporzadzenia przez przyjecie, ze
wyemitowane wskazania sponsorskie posiadaty charakter reklamy w rozumieniu art.
4 pkt 17 u.r.t., w szczegolnosci przez przyjecie, ze charakter reklamy w rozumieniu
ww. przepisu uzyskuje wskazanie sponsorskie, ktérego warstwa wizualna zostata
skonstruowana wedtug scenariusza odpowiadajgcego scenariuszowi reklamy lub w
ktérego w warstwie wizualnej wykorzystano fragmenty filmu fabularnego.

Wyrokiem z 24 stycznia 2017 r. Sgd Okregowy w W. oddalit odwotanie.

Z ustalen Sgdu Okregowego wynika, ze nadawca (...) S.A. w W. w dniach
10-16 grudnia 2014 r., w programie (...), wyemitowat m.in. wskazania sponsorskie

wiascicieli salonéw i marki A. oraz wskazania sponsorskie dystrybutora i gtbwnego



partnera promoc;ji filmu ,H. (...)". Wskazanie sponsorskie wtascicieli salonow i marki
A. zostato skonstruowane w ten sposob, ze w warstwie wizualnej na tle choinki
widnieje para mtodych ludzi. Piekna kobieta otwiera pudetko, w ktérym znajduje sie
bizuteria, usmiecha sie do mezczyzny, ktéry odwzajemnia usmiech, a po chwili
zawiesza bombke na choince. W nastepnym ujeciu para usmiecha sie do siebie, po
czym przytuleni obserwujg padajgcy za oknem $nieg. W trakcie przekazu w
prawym gornym rogu widnieje napis ,A.”, stanowigcy logo firmy. Po chwili pojawia
sie napis: ,Sponsorem programu sg wiasciciele (...) oraz marki A.”, po czym napis
ten znika i pojawia sie sam napis ,A.”. W tle stycha¢ nastrojowg muzyke oraz gtos
lektora, ktory mowi: ,A. - z mitosci do (...)". Z kolei wskazanie sponsorskie
dystrybutora i gtdwnego partnera promociji filmu ,H. (...)” zostato skonstruowane w
ten sposob, ze warstwe wizualng wskazania stanowig fragmenty filmu ,H. (...)”. Na
poczatku przekazu pojawia sie napis ,Sponsorami programu byli dystrybutor filmu
,H. (...) oraz T. - gtébwny partner promocji filmu”. Poszczegodlne sceny fabularne
oddzielone sg pojawiajgcymi sie kolejno napisami ,Ostatnia (...)", ,Do (...)", ,H. (...),
»W kinach w 2D i 3D”. W tle stycha¢ gtos lektora: ,Nastalty mroczne dni. H. (...).”,
»W Kinach” oraz podktad dzwiekowy, bedacy sciezkg dzwiekowag z ww. filmu.

Zdaniem Sadu Okregowego, odwotanie powoda nie zastugiwato
na uwzglednienie. Sad pierwszej instancji jako niezasadny ocenit zarzut naruszenia
art. 77 i 107 k.p.a. Wskazat, ze w postepowaniu zainicjowanym odwotaniem
od decyzji Przewodniczgcego KRRIT sad nie jest zobligowany do badania naruszen
wynikajgcych z przepisow postepowania administracyjnego, w postepowaniu tym
sad nie kontroluje bowiem legalnosci decyzji organoéw administracji publicznej. Do
usuniecia uchybien formalnych, ktére moglty powsta¢é w postepowaniu
administracyjnym zakonczonym nieostateczng decyzjg organu administracji
publicznej, dochodzi w nastepstwie wniesienia odwotania, ktére wszczyna proces
i powoduje, ze sad w granicach zaskarzenia rozpoznaje sprawe na nowo,
co do zasadnosci wymierzenia kary pienieznej i jej wysokosci.

Wediug Sadu pierwszej instancji niezasadny byt rowniez zarzut naruszenia
art. 17 ust. 1a u.r.t. oraz § 1 ust. 2 rozporzgdzenia. Sgd Okregowy podzielit ocene
prawng organu, ze sporne przekazy wyemitowane przez nadawce w dniach 10-16

grudnia 2014 r., dotyczagce odpowiednio wiascicieli salonéw i marki A.



oraz dystrybutora i gtbwnego partnera promociji filmu ,H. (...)”, nie majg charakteru
.wskazania sponsorskiego”, lecz noszg cechy charakterystyczne dla przekazéw
reklamowych w rozumieniu art. 4 pkt 17 u.rt. Sad Okregowy stwierdzit, ze
stosownie do art. 17 ust. 1 u.r.t. wskazanie sponsora moze zawierac tylko jego
nazwe, firme, znak towarowy lub inne oznaczenie indywidualizujgce przedsiebiorce
lub jego dziatalnos¢, odniesienie do jego towardw, ustug lub ich znaku towarowego.
Zgodnie natomiast z art. 17 ust. 1a u.r.t. wskazanie sponsora i zaden element tego
wskazania nie moze bezposrednio zacheca¢ do zakupu lub najmu towarow lub
ustug, zwlaszcza przez specjalne, promocyjne do nich odniesienie. Dokonujgc
wyktadni powotanych przepiséw, Sgd pierwszej instancji przyjgt, ze w celu
wykluczenia mozliwosci obchodzenia ustawowych wymogéw odnoszacych sie do
dziatalnosci reklamowej, ,odniesienie sie do towardéw, ustug lub znaku towarowego”
we wskazaniu sponsorskim powinno stanowi¢ czysto informacyjng prezentacje
towaru lub ustugi, pozbawiong elementow perswazji stuzgcych reklamie.
Wskazanie sponsorskie nie moze postugiwaé sie zwrotami bezposrednio
odnoszgcymi sie do towaru lub ustugi, jak rowniez zwrotami wartosciujgcymi.
Odniesienie produktowe zawarte we wskazaniu sponsorskim powinno mie¢ zatem
charakter neutralny. Wedlug Sadu Okregowego, oba sporne wskazania
sponsorskie zachecajg do zakupu towardéw i ustug oferowanych przez specjalne,
promocyjne do nich odniesienie. Odniesienia produktowe zawarte w tych
wskazaniach nie majg charakteru neutralnego izawierajg elementy perswaziji
wiasciwe reklamie.

Sad pierwszej instancji zwrdcit przy tym uwage, ze cechg odrdzniajgcg
reklame od wskazania sponsorskiego jest przede wszystkim czynnik emocjonalny,
ktéory ma na celu wptyngé na zmiane zachowan odbiorcéw komunikatéw
reklamowych, promocyjnych. Jak wskazat Sgd, komunikaty takie budowane sag
wtasnie w oparciu o adunek emocjonalny”. Ich zadaniem jest wywarcie
korzystnych, mitych odczué, ktére w konsekwencji nakitonig odbiorce do zakupu
towardéw lub ustug.

Odnoszgc sie do formuty wskazania sponsorskiego wiascicieli salonéw i
marki A., Sad pierwszej instancji zwrocit uwage, ze uzyte w przekazie

sformutowanie ,A. - z mitosci do (...)" podkresla walory towarow sprzedawanych



pod markg A., tj. ich piekno, przez co zacheca odbiorcow do ich zakupu.
Dodatkowo uznat, ze warstwa wizualna tego przekazu ma na celu wywotanie
pozytywnych emocji u odbiorcy i skojarzenie pojawiajgcych sie w tle produktéw
sponsora z tymi emocjami, a tym samym nakfonienie odbiorcy do zakupu towaréw
sponsora. Wedtug Sgdu Okregowego, sponsor moze postugiwac sie we wskazaniu
sponsorskim znakiem towarowym, lecz moze to czynic tylko wowczas, gdy znak ten
nie odnosi sie w sposob promocyjny do towaréw sponsora, jak to ma miejsce w
przypadku znaku towarowego wiasciciela marki A., tj. sloganu ,Z mitosci do (...)",
albowiem prowadzitoby to do obejscia ustawowych wymogoéw odnoszgcych sie do
reklamy. Zdaniem Sagdu pierwszej instancji, w okolicznosciach niniejszej sprawy
zastosowanie przez sponsora swojego znhaku towarowego we wskazaniu
sponsorskim nadato temu przekazowi charakter reklamowy przez wartosciujgce
okreslenie jego produktow.

Sad Okregowy zwrdcit jednoczesnie uwage, ze co do zasady wskazanie
sponsorskie nie powinno nastrecza¢ odbiorcy probleméw z rozpoznaniem, ze
mamy do czynienia z takim wiasnie przekazem, a nie z reklamg okreslonych
produktow lub ustug. Tymczasem w obu spornych przekazach zostata mocno
zatarta granica pomiedzy reklamg, a wskazaniem sponsorskim. Wedtug Sadu
pierwszej instancji, nadanie fabuly przekazowi odnoszgcemu sie do witasciciela
marki A. oraz zawarcie w tresci tego przekazu sformutowan wartosciujgcych,
promujgcych bizuterie sprzedawang przez przedsiebiorce, utrudnia odrdznienie
wskazania sponsorskiego od przekazu reklamowego, a wrecz wywoltuje
u odbiorcéw wrazenie, ze oglgdajg typowg reklame.

Zdaniem Sadu pierwszej instancji, rowniez umieszczenie we wskazaniu
sponsora Forum [...] C[...]Sp. z 0.0. sp.j. oraz wiasciciela marki T., bedgcego
dystrybutorem i gtébwnym partnerem promocji filmu ,H. (...)", fragmentow filmu
promowanego przez sponsora, Sciezki dzwiekowej z tego filmu oraz napisu: ,W
kinach w 2D i 3D”, a takze umieszczenie w tle gtosu lektora, ktéry wypowiada stowa:
,Nastaty mroczne dni. H. (...). W kinach” niewatpliwie nadaje przekazowi charakter
reklamowy. W ocenie Sadu pierwszej instancji, Swiadczy o tym chociazby préoba
wywotania emocji u odbiorcy przez budowanie atmosfery napiecia (uzycie przez

lektora sformutowania: ,Nastaty mroczne dni”). Sgd Okregowy nie miat watpliwosci,



ze przekaz ten nie stuzy wytgcznie powigzaniu sponsora z nadawang audycja, lecz
zacheceniu odbiorcy do obejrzenia w kinie filmu ,H. (...)". Sad pierwszej instanc;ji
zwrdcit przy tym uwage, ze w spornym przekazie sponsor podkresla atrakcyjnosc
promowanego przez siebie filmu poprzez umieszczenie w warstwie dzwiekowej
odpowiedniego nawigzania do muzyki z filmu, a przy tym na pierwszy plan
emitowanego przekazu wysuwa sie promocja filmu ,H. (...)", za$ prezentacja
sponsora audycji, stanowigca istote wskazania sponsorskiego, staje sie mato
czytelna dla odbiorcy i schodzi na drugi plan. Zdaniem Sgdu Okregowego, przekaz,
w ktorym postuzono sie obrazami i $ciezkg dzwiekowg z promowanego filmu, a
nadto sformutowaniami majgcymi budowaé napiecie iwptywaé na emocje
odbiorcow celem przekonania ich co do atrakcyjnosci filmu, zawierajgcy
jednoczesnie informacje, ze film mozna obejrze¢ w kinach w wersji 2D i 3D,
wykazuje cechy reklamy.

W konsekwencji, Sad pierwszej instancji nie miat watpliwosci, ze sporne
wskazania sponsorskie miaty z goéry zatozony cel, polegajgcy na sktonieniu
odbiorcy do okreslonego zachowania. Zdaniem Sgdu Okregowego, komunikaty te
stuzyly sponsorom, poniewaz stanowity one posrednig, zawoalowang promocje
oferowanych przez nich towarow i ustug, a tym samym zawieraty elementy reklamy.
Odwotywanie sie przez sponsora do jego towarow i ustug, cho¢ dopuszczalne,
nie moze prowadzi¢ do emitowania zamiast wskazania sponsorskiego przekazu
o charakterze reklamowym.

Zdaniem Sgdu Okregowego, w niniejszej sprawie brak byto rowniez podstaw
do wzruszenia decyzji w zakresie wymiaru kary. Sgd pierwszej instancji podniost,
ze kara natozona na nadawce w wysokosci 60.000 zt zostata wymierzona
przez organ znacznie ponizej gornej granicy (ktéra w tym przypadku mogta wynies¢
150.798.400 zt). Dodatkowo, Sad Okregowy przy ocenie zakresu i stopnia
szkodliwosci naruszenia wzigt pod uwage fakt, ze do naruszenia analizowanych
przepiséw ustawy o radiofonii i telewizji doszto wielokrotnie i to w programie
ogolnodostepnym, rozpowszechnianym nieodptatnie na obszarze catego kraju.

Powdd (...) S.A. w W. wniost apelacje od wyroku Sgdu Okregowego w W.,
zaskarzajgc go w catosci i zarzucajgc mu naruszenie: (1) art. 17 ust. 8 u.r.t. przez

nieprawidtowe wtgczenie do tresci normy prawnej § 1 ust. 2 rozporzadzenia, ktory



to przepis zostat wydany z przekroczeniem umocowania wynikajgcego z ustawy, a
jako przepis rangi podustawowej nie wigze sadu; (2) art. 17 ust. 1 u.r.t. przez brak
zastosowania i nieprawidtowe odkodowanie normy zawartej w przepisie w zakresie
ustalenia definicji wskazania sponsorskiego, jako przekazu, w ktérym wykluczone
jest stosowanie elementow wyraznie dozwolonych w ustawie, promujgcych
sponsora; (3) art. 17 ust. 1a u.r.t. i § 1 ust. 2 rozporzgdzenia przez nieprawidtowg
interpretacje i wigczenie przez Sad Okregowy przy ustalaniu zakresu
nieodpuszczalnej tresci wskazania sponsorskiego kryteriow, ktore nie znajdujg
podstawy prawnej; (4) art. 17 ust. 1a u.r.t. przez nieprawidtowe zastosowanie
przepisu do promocji posredniej, podczas gdy wyrazna treS¢ przepisu zakazuje
wylgcznie promocji o charakterze bezposrednim; (5) art. 233 § 1 k.p.c. przez
nieprawidtowg ocene materiatu dowodowego.

Sad Apelacyjny w [...]. wyrokiem z 26 wrzesnia 2018 r. zmienit zaskarzony
wyrok w ten sposéb, ze zmienit zaskarzong decyzje: w punkcie pierwszym - w ten
sposob, ze stwierdzit naruszenie przez (...) S.A. w W. obowigzku wynikajgcego z
art. 17 ust. 1a u.r.t. w zw. z § 1 ust. 2 rozporzadzenia przez wyemitowanie w dniach
10 - 16 grudnia 2014 r. w programie (...) wskazah sponsorskich dotyczgcych
dystrybutora i gtbwnego partnera promociji filmu ,H. (...)", zawierajgcych fragmenty
tego filmu; nie stwierdzit natomiast naruszenia przez nadawce obowigzku
wynikajgcego z art. 17 ust. 1a u.rt. oraz § 1 ust. 2 rozporzgdzenia przez
wyemitowanie w dniach 10 - 16 grudnia 2014 r. w programie (...) wskazan
sponsorskich dotyczgcych wtasciciela salonéw i marki A.; zas w punkcie drugim -
obnizyt natozong na (...) S.A. w W. kare pieniezng, za naruszenie obowigzku
opisanego w punkcie pierwszym decyzji, do kwoty 30.000 zt. W pozostatej czesci
apelacja powoda zostata oddalona.

Zdaniem Sadu Apelacyjnego, apelacja okazata sie czesciowo zasadna. Sad
odwotawczy podzielit ustalenia faktyczne Sgdu Okregowego i przyjat je za wiasne.
Zakwestionowat jednak czesciowo prawidtowos$é dokonanej przez Sad pierwszej
instancji oceny prawnej obu spornych przekazéw.

Sad Apelacyjny przyznat racje Sgdowi pierwszej instancji co do charakteru
postepowania wszczetego odwotaniem od decyzji Przewodniczgcego KRRIT.

Wskazat, ze rolg sadu powszechnego nie jest kontrola legalnosci wydanej decyzji,



lecz merytoryczne rozstrzygniecie sporu miedzy Przewodniczgcym KRRIT
a nadawcg co do trafnosci kwalifikacji zachowania nadawcy w Swietle przepiséw
ustawy o radiofonii i telewizji oraz zasadno$ci natozenia na nadawce Kary.
Istotne jest wiec ustalenie, czy kwestionowane w decyzji wskazania sponsorskie
zawieraty elementy niedozwolone w sSwietle przepisow tej ustawy, uzasadniajgce
natozenie na nadawce kary. W tej sytuacji, wedtug Sadu odwotawczego,
ewentualne naruszenie przepisow Kk.p.a. w postepowaniu prowadzonym
przez Przewodniczgcego KRRIT ma znaczenie drugorzedne.

Jako chybiony Sad Apelacyjny ocenit rowniez zarzut naruszenia art. 17 ust. 1
u.rt., przewidujgcego obowigzek wyraznego poinformowania odbiorcy
0 sponsorowaniu, albowiem przepis ten nie stanowit podstawy wydania zaskarzonej
decyzji. Sad drugiej instancji zwrocit uwage, ze w punkcie trzecim decyzji
Przewodniczgcy KRRiT umorzyt wobec powoda - na podstawie art. 105 ust. 1 k.p.a.
- postepowanie administracyjne, jako bezprzedmiotowe, w zakresie powotanego art.
17 ust. 1 u.r.t. Z uzasadnienia decyzji wynika przy tym, ze w odniesieniu do
wskazania sponsorskiego marki A. postepowanie zostato umorzone w zakresie, w
jakim w kwestionowanym przekazie byt uzywany zwrot ,A. - z mitosci do (...)". Tym
samym Przewodniczgcy KRRIT przyjat, ze postugiwanie sie tym zwrotem, jako
znakiem towarowym, jest w $wietle art. 17 ust. 1 u.rt dopuszczalne. Sad
Apelacyjny zauwazyt ponadto, ze slogan ten jest zarejestrowanym przez firme ,A.”
stownym znakiem towarowym.

Sad Apelacyjny nie podzielit stanowiska Sgdu Okregowego, ze postuzenie
sie we wskazaniu sponsorskim marki A. znakiem towarowym ,A. - z mitosci do (...)”
narusza art. 17 ust. 1a u.r.t., ktéry to przepis przewiduje, ze wskazanie sponsora i
zaden element tego wskazania nie moze bezposrednio zacheca¢ do zakupu lub
najmu towaréw lub ustug, zwitaszcza przez specjalne, promocyjne do nich
odniesienie. Zwrocit uwage, ze wedtug Przewodniczacego KRRIT sporne
wskazanie sponsorskie marki A. naruszato art. 17 ust. 1a u.r.t. z dwéch przyczyn.
Po pierwsze, postugiwanie sie znakiem towarowym ,A. - z mito$ci do (...)” stanowito
bezposrednig zachete do nabywania towaréw, a wiec petnito funkcje reklamowa.

Po drugie, warstwa wizualna spornego przekazu dotyczgcego marki A. zostata



skonstruowana wedtug scenariusza reklamy, co utrudniato odbiorcy odroznienie
tego przekazu od reklamy i byto niezgodne z § 1 ust. 2 rozporzgdzenia.

Analizujgc pierwszg z powyzszych kwestii, Sgd odwotawczy podnidst, ze
zaréwno wedtug Przewodniczgcego KRRIT, jak i Sgdu Okregowego, art. 17 ust. 1a
u.r.t. jest przepisem szczegolnym, ktéry wyklucza postugiwanie sie we wskazaniu
sponsorskim elementami dozwolonymi wedtug art. 17 ust. 1 u.r.t., jezeli uzycie
takiego elementu bezposrednio zachecatoby do zakupu lub najmu towaréw lub
ustug, zwilaszcza przez specjalne, promocyjne do nich odniesienie. Zatem
wskazanie sponsorskie mogtoby zawiera¢ firme, znak towarowy Ilub inne
oznaczenie indywidualizujgce przedsigbiorce lub jego dziatalno$¢, odniesienie do
jego towardw, ustug lub ich znaku towarowego, tylko wowczas, gdyby kazdy z tych
elementdéw z osobna lub kilka postrzeganych tgcznie nie stanowity ,bezposredniego
zachecenia” do zakupu lub najmu towaréw lub ustug.

Sad Apelacyjny nie podzielit jednak powyzszego kierunku wyktadni. Wedtug
Sadu odwotawczego, taka interpretacja prowadzitaby bowiem do nieuprawnionego
zawezenia zakresu art. 17 ust. 1 u.r.t. przez uniemozliwienie postugiwania sie we
wskazaniach sponsorskich niektorymi firmami, znakami towarowymi czy innymi
oznaczeniami indywidualizujgcymi przedsiebiorce. Przedsiebiorca nie mogiby
postuzy¢ sie we wskazaniu sponsorskim wiasng firmg lub znakiem towarowym,
jezeli zostatoby to uznane (przede wszystkim ze wzgledu na brzmienie tego znaku)
za zachecanie do zakupu lub najmu towaréw lub ustug. Sad drugiej instancji uznat,
ze skoro art. 17 ust. 1 u.r.t. wyraznie dopuszcza postugiwanie sie we wskazaniu
sponsorskim znakiem towarowym, to niezaleznie od charakteru, wydzwieku
i sposobu odbioru tego znaku, jest to dopuszczalne.

Zdaniem Sadu Apelacyjnego, umkneto przy tym uwadze Sgdu Okregowego,
ze w Swietle art. 17 ust. 1a u.rt. w ramach wskazania sponsorskiego
niedopuszczalne jest jedynie ,bezposrednie” zachecanie do nabywania towardw.
Dopuszczalne jest natomiast zachecanie ,posrednie”, chociazby przez budowanie u
odbiorcow pozytywnych skojarzen z markg czy sponsorem. W ocenie Sadu
odwotawczego, dla przyjecia, ze dochodzi do bezposredniego zachecania
do zakupu lub najmu muszg sie w przekazie znalez¢ odniesienia do tych czynnosci,

ich istotnych elementow, a co wiecej musi zosta¢ skonkretyzowany produkt
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lub ustuga, bedacy przedmiotem zakupu lub najmu. Wedtug Sadu Apelacyjnego,
oceniane wskazanie sponsorskie dotyczgce marki A. zadnych z tych kryteriow nie
spetnia, wobec braku w nim jakiegokolwiek odniesienia do zakupu (zawierania
umowy, ceny sprzedazy, rabatéw itp.), a nawet sprecyzowania produktu,
ktory miatby by¢ przedmiotem tej zachety. Sad odwotawczy zauwazyt, ze jedynie
przez krotkg chwile we wskazaniu widoczna jest bizuteria, ktdérg trudno blizej
zidentyfikowa¢. Nie zostata tym samym réwniez spetniona przestanka
.bezposredniosci” zachecania do zakupu.

Odnoszac sie do warstwy wizualnej spornego wskazania sponsorskiego
marki A., Sad Apelacyjny zwrécit uwage, ze wedlug organu zostata ona
skonstruowana wedtug scenariusza reklamy, co utrudnia odbiorcy odroznienie tego
przekazu od reklamy i jest niezgodne z § 1 ust. 2 rozporzgdzenia (ktéry to przepis
przewiduje, Zze wskazanie sponsora nie moze mieC charakteru reklamy
w rozumieniu art. 4 pkt 17 u.r.t.).

Sad Apelacyjny nie podzielit stanowiska powoda kwestionujgcego moc
wigzgcg § 1 ust. 2 rozporzgdzenia, jako kreujgcego nowg norme poza granicami
upowaznienia ustawowego, okreslonego w art. 17 ust. 8 u.rt. Wedtlug Sadu
odwotawczego to, ze wskazanie sponsorskie nie moze miecC charakteru reklamy
w rozumieniu art. 4 pkt 17 u.r.t., nie wynika z § 1 ust. 2 rozporzadzenia, ale z tresci
art. 17 ust. 1a u.r.t. Skoro ten ostatni przepis wyklucza ,bezposrednie zachecanie
do zakupu lub najmu towardéw lub ustug, zwtaszcza przez specjalne promocyjne do
nich odniesienie”, to oczywiste jest, ze wskazanie sponsorskie nie moze zmierzac
do ,promocji sprzedazy lub odptatnego korzystania z towaréw lub ustug” w
rozumieniu art. 4 pkt 17 u.r.t. Sgd Apelacyjny stwierdzit, ze skoro promocja jest
jednym ze sposobdw (Srodkéw) bezposredniego zachecania do zakupu, to kazde
promocyjne odniesienie do towaru lub ustugi jest w zwigzku z tym bezposrednim
zachecaniem do zakupu towaru lub ustugi, co z kolei - w Swietle tresci art. 17 ust.
la u.r.t. - jest we wskazaniu sponsorskim wytgczone. Zdaniem Sgdu Apelacyjnego,
§ 1 ust. 2 rozporzadzenia nie kreuje tym samym normy nieznanej przepisom
ustawy o radiofonii i telewizji, ale precyzuje jedynie tres¢ art. 17 ust. la u.r.t.,

wyrazajac jg innymi stowami.
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W ocenie Sadu drugiej instancji przyjecie, ze postugiwanie sie sloganem ,A.
- z mitosci do (...)" jest dozwolone i nie oznacza ,bezposredniego” zachecania do
zakupu lub najmu towardw lub ustug, wyklucza mozliwos¢ uznania, iz przez
postuzenie sie tym elementem wskazanie sponsorskie nabierato cech reklamy w
rozumieniu art. 4 pkt 17 u.r.t.

Odnoszgc sie natomiast do kwestii, czy nadanie ocenianemu przekazowi
cech fabularnych - przedstawienie okreslonej historii, zamknietej w kilku scenach -
narusza art. 17 ust. 1a u.r.t., Sad Apelacyjny uznat, ze art. 17 u.r.t. nie wyklucza
mozliwosci skonstruowania wskazania sponsorskiego jako przekazu zawierajgcego
warstwe fabularng - opowiadajgcego pewng historie. Sgd odwotawczy zwrdcit
uwage, ze co prawda jest to cecha typowa dla reklamy, niemniej niewyrozniajgca
tej formy przekazu w rozumieniu art. 4 pkt 17 u.r.t. Wedtug Sgdu Apelacyjnego,
nie jest to bowiem cecha charakterystyczna wytgcznie przekazéow reklamowych.
Jakkolwiek zatem taka konstrukcja wskazania sponsorskiego moze zaciera¢ dla
przecietnego odbiorcy roznice miedzy reklamg, a wskazaniem sponsorskim, jednak,
w ocenie Sgdu Apelacyjnego, jest to okolicznos¢ nieistotna dla zastosowania art.
17 ust. la u.r.t. Przepis ten wymaga bowiem, aby wskazanie sponsorskie nie
zachecato do zakupu lub najmu towardéw lub ustug, a nie, aby byto odréznialne dla
przecietnego odbiorcy od przekazu reklamowego. W konsekwencji, zdaniem Sgdu
odwotawczego, réwniez w tym aspekcie nie doszto do naruszenia art. 17 ust. 1a
u.r.t. i § 1 ust. 2 rozporzadzenia. W swietle art. 53 ust. 1 u.r.t. nie byto wiec podstaw
do natozenia na nadawce kary za wyemitowanie w dniach 10 - 16 grudnia 2014 r. w
programie (...) wskazan sponsorskich dotyczgcych marki A.

Odmiennie Sad Apelacyjny ocenit jednak wskazanie sponsorskie dotyczgce
dystrybutora i gtdbwnego partnera promoc;ji filmu ,H. (...)". W tym zakresie podzielit
analize charakteru prawnego tego wskazania dokonang przez Sgd Okregowy, ktéry
uznat, ze wskazanie to narusza art. 17 ust.1a u.r.t., majgc cechy reklamy filmu,
skoro przekaz ten bezposrednio zacheca do obejrzenia tego filmu. Sad odwotawczy
zwrocit uwage, ze sporne wskazanie sktada sie z atrakcyjnych wizualnie,
podkreslonych muzykag, fragmentéw filmu. Sama natomiast informacja o
sponsorach (ich firmy i znaki towarowe) w catym przekazie ma znaczenie

catkowicie drugorzedne, zarowno pod wzgledem formy, jak i czasu eksponowania,
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nie stanowigc istotnego elementu catego przekazu. W tej sytuacji Sgd Apelacyjny
nie miat watpliwosci, ze wskazanie to zawiera ,promocyjne odniesienie” do
produktu w postaci filmu.

Odnoszgc sie do wymiaru sankcji, Sad Apelacyjny zwrdcit uwage,
ze wysokos¢ natozonej kary za naruszenie art. 17 ust. 1a u.r.t. powinna byc¢
powigzana nie tylko z przychodem nadawcy i jego uprzednig karalnoscig, ale
réwniez, zgodnie z trescig art. 53 ust. 1 u.r.t., z zakresem i stopniem szkodliwosci
naruszenia. Przy ocenie zakresu szkodliwosci naruszenia, zdaniem Sadu
odwotawczego, decydujgce znaczenie powinna mie¢ przede wszystkim
czestotliwos¢ emisji zakwestionowanego materiatu. Sad drugiej instancji podnidst,
ze uzasadnienie decyzji, poza przytoczeniem przepisdw, w istocie nie zawiera
jednoznacznych wskazéwek co do kryteriow, jakimi kierowat sie Przewodniczgcy
KRRIT, ustalajgc wysokos¢ natozonej kary, ani zadnych wskazan, pozwalajgcych
na ustalenie, w jakiej relacji pozostawata wysokos$¢ kary do kazdego z dwoch
zakwestionowanych w niej wskazan sponsorskich. Pethomocnik pozwanego
dopiero na rozprawie apelacyjnej wyjasnit, ze w odniesieniu do kazdego ze
spornych wskazan zostata natozona kara w wysokosci po 30.000 zt. W kontekscie
powyzszego Sad Apelacyjny uznat, ze kara w wysokosci 30.000 zt za naruszenie
art. 17 ust. 1a u.r.t. oraz § 1 ust. 2 rozporzgdzenia przez wyemitowanie wskazania
sponsorskiego dotyczgcego dystrybutora i gtbwnego partnera promoc;ji filmu ,H.
(...)", jest adekwatna do stopnia i zakresu naruszenia.

Wyrok Sadu Apelacyjnego w (...) zostat zaskarzony skargami kasacyjnymi
przez obie strony.

Powdd (...) S.A. w W. zaskarzyt wyrok Sgdu Apelacyjnego w czesci
obejmujgcej pkt I.1a i b; pkt Il i pkt 1ll, domagajgc jego uchylenia w zaskarzonej
czeSci oraz przekazania sprawy Sadowi odwotawczemu do ponownego
rozpoznania. Zaskarzonemu wyrokowi zarzucit naruszenie przepisow prawa
materialnego, tj.:

1) art. 17 ust. 1a u.r.t. przez nieprawidtowg wyktadnie polegajgcag na btednym
przyjeciu, ze z tresci powotanego przepisu wynika, jakoby w informacji
0 sponsorowaniu obowigzywat zakaz promocji towaru lub ustugi sponsora, podczas

gdy prawidtowa wyktadnia tego przepisu prowadzi do wniosku, ze w informacji
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0 sponsorowaniu zakazane jest tylko bezposrednie zachecanie do zakupu
lub najmu towardéw lub ustug sponsora;

2) art. 10 ust. 1b Dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE
z dnia 10 marca 2010 r. w sprawie koordynacji niektorych przepisow ustawowych,
wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich dotyczgcych swiadczenia
audiowizualnych ustug medialnych (Dz.U. UE L z 15 kwietnia 2010 r.; dalej:
dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych”) przez brak zastosowania,
podczas gdy prawidtowe zastosowanie powotanego przepisu prowadzi do wniosku,
ze sponsorowane audycje lub sponsorowane audiowizualne ustugi medialne nie
mogg zacheca¢ bezposrednio do zakupu lub najmu towarow, ani ustug sponsora,
zwlaszcza przez specjalne, promocyjne odniesienia do tych towaréw lub ustug,
natomiast zakaz ten nie obejmuje swoim zakresem informacji o0 sponsorowaniu;

3) art. 4 pkt 18 u.r.t., zawierajgcego definicje sponsorowania, przez brak
zastosowania, podczas gdy prawidlowe zastosowanie powotanego przepisu
prowadzi do koniecznosci wyinterpretowania normy wynikajgcej z art. 17 ust. 1a
u.r.t w zwigzku z art. 4 pkt 18 u.r.t., a w konsekwencji do ustalenia, ze w ramach
sponsorowania dopuszczalne jest promowanie towarow lub ustug sponsora audycji,
zatem informacja o sponsorowaniu nie moze wylgczaé tej istotnej cechy
sponsorowania,

4) art. 53 u.r.t. przez btedng wyktadnie, z ktérej wynika, jakoby dla ustalenia
wysokos$ci kary nakfadanej na podstawie powofanego przepisu miaty znaczenie
okolicznosci, ktére nie sg wyraznie wskazane w tresci przepisu.

Przewodniczacy KRRIT zaskarzyt wyrok Sgdu Apelacyjnego w czesci
obejmujgcej pkt l.1a i b, pkt 1.2 oraz pkt Ill, domagajgc sie jego uchylenia
w uchylenia w zaskarzonej czesci oraz przekazania sprawy Sgdowi odwotawczemu
do ponownego rozpoznania. Zaskarzonemu wyrokowi zarzucit:

l. naruszenie prawa procesowego, tj. art. 479312 § 3 k.p.c. przez przyjecie, ze
.Kwestig kluczowg jest [...] ustalenie, ktére elementy wskazah sponsorskich
lub ktore cechy tych przekazéw Przewodniczagcy KRRIT uznat za niedozwolone”, co
w konsekwencji oznacza brak mozliwosci zmiany przez Sad kwalifikacji zachowania
przedsiebiorcy objetego zaskarzong decyzjg Przewodniczgcego KRRIT, w sytuacji,

gdy Sad ten uprawniony byt do zmiany kwalifikacji prawnej zachowania
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przedsiebiorcy opisanego w sentencji decyzji, co miato istotny wptyw na wynik
sprawy, gdyz Sgd nie moze ograniczyC sie w swojej ocenie wytgcznie do przepiséw
ustawy o radiofonii i telewizji, jak i cech przedmiotowych wskazan sponsora,
ktére wyraznie zostaty okreslone w zaskarzonej decyzji;

[I. naruszenie prawa materialnego przez:

1) btedng wykfadnie art. 17 ust. 1a u.r.t. przez uznanie, ze ,konstrukcja
wskazania sponsorskiego moze zacierac dla przecietnego odbiorcy réznice miedzy
reklamg a wskazaniem sponsorskim”, a sformutowanie ,bezposrednio zachecac
do zakupu lub najmu towarow lub ustug” oznacza ,odniesieniem do tych czynnosci
- ich istotnych elementow, a co wiecej musi zosta¢ skonkretyzowany produkt
lub ustuga, bedacy przedmiotem zakupu lub najmu”, w sytuacji, gdy prawidtowa
wyktadnia tego przepisu prowadzi do wniosku, ze wskazanie sponsora moze miec
wytgcznie charakter informacyjny i nie moze by¢ w odczuciu odbiorcy tozsame z
reklamg, a przez bezposrednie zachecanie nalezy rozumieC¢ réwniez m.in.
specjalne, promocyjne odniesienie do tych towardw i ustug;

2) btedng wyktadnie art. 17 ust. 1 u.r.t. przez przyjecie, ze we wskazaniu
sponsora, o ktérym mowa w tym przepisie, mozliwe jest postuzenie sie firma,
znakiem towarowym lub innym oznaczeniem przedsiebiorcy, ktore ,zacheca do
zakupu lub najmu towaréw lub ustug”, w sytuacji, gdy prawidtowa wykfadnia tego
przepisu kaze przyjac, iz przedsiebiorca postuzy¢ sie moze wytgcznie oznaczeniem
majgcym charakter neutralny i informacyjny, ktéremu nie mozna przypisac
wiasciwos$ci zachecajgcych do zakupu lub najmu towardow lub ustug;

3) niezastosowanie art. 16 ust. 3 u.rt. w zw. z art. 23 ust. 1 dyrektywy
0 audiowizualnych ustugach medialnych wskutek uznania, ze wskazanie sponsora,
o ktéorym mowa w art. 17 u.r.t.,, moze zaciera¢ dla przeciethego odbiorcy réznice
miedzy reklamg, a w konsekwencji prowadzi¢ do przekroczenia przez nadawce
limitu reklam i telesprzedazy, ktére nie mogg zajmowac wiecej niz 12 minut w ciggu
godziny zegarowej i skrocenia na korzys¢ reklamy minimalnego czasu antenowego,
ktéry musi by¢ poswiecony nadawaniu audycji lub innych materiatéw redakcyjnych,
ponizej 80% danej godziny zegarowej;

4) niezastosowanie art. 9 ust. 1a dyrektywy o audiowizualnych ustugach

medialnych poprzez uznanie, Zze ,konstrukcja wskazania sponsorskiego moze
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zacieraC dla przecietnego odbiorcy roznice miedzy reklamg a wskazaniem
sponsorskim”, w sytuacji, gdy zasada jest, ze przekazy handlowe powinny byc¢
tatwo rozpoznawalne.

Obie strony wniosty o oddalenie skargi kasacyjnej swojego przeciwnika

procesowego oraz zasgdzenie na ich rzecz kosztéw postepowania kasacyjnego.

Sad Najwyzszy zwazyt, co nastepuje:

Skargi kasacyjne obu stron sg zasadne w czes$ci, w jakiej skutkowaty
uchyleniem wyroku Sgdu Apelacyjnego w [...]. w zaskarzonym zakresie
i przekazaniem sprawy temu Sgdowi do ponownego rozpoznania.

Jako niezasadny nalezy oceni¢ sformutowany przez pozwanego zarzut
naruszenia art. 479312 § 3 k.p.c. Przepis ten adresowany jest wytgcznie do sgdu
pierwszej instancji, a zatem sad drugiej instancji nie moze naruszyC¢ tej normy.
Ponadto w judykaturze utrwalony jest poglad, ze zarzut naruszenia art. 47932 § 3
k.p.c. moze byC¢ zasadny, jezeli zachodzi rozdzwiek miedzy sentencjg wyroku,
a jego uzasadnieniem, wskazujgcy na podjecie przez sad innego rozstrzygniecia,
niz wyrazone w sentencji (por. wyrok Sadu Najwyzszego z 5 listopada 2015 r.,
[l SK 7/15). W niniejszej sprawie taki rozdzwiek miedzy sentencjg wyroku Sadu
Apelacyjnego, a jego uzasadnieniem, nie zachodzi. Sad Apelacyjny wydajac wyrok
czesciowo reformatoryjny (w konsekwencji czego doszto do czesciowej zmiany
zaskarzonej decyzji Przewodniczgcego KRRIT), w uzasadnieniu wskazat motywy,
ktére sktonity go do takiego rozstrzygniecia. Stusznie przy tym zauwazyt, ze granice
rozpoznania sprawy przez sad powszechny w postepowaniu zainicjowanym
odwotaniem od decyzji Przewodniczgcego KRRIT kazdorazowo wyznacza z jednej
strony treS¢ samej decyzji, z drugiej za$ strony - zakres jej zaskarzenia
sformutowany w odwotaniu.

Nietrafny jest réwniez sformutowany przez pozwanego zarzut naruszenia
art. 17 ust. 1 u.rt, ktéry stanowi, Zze odbiorcy powinni zosta¢ wyraznie
poinformowani o sponsorowaniu. Sponsorowane audycje lub inne przekazy sg
oznaczane przez wskazanie sponsora na ich poczatku, na koncu oraz w momencie

wznowienia po przerwie na reklame lub telesprzedaz. Wskazanie sponsora moze



16

zawieraC tylko jego nazwe, firme, znak towarowy lub inne oznaczenie
indywidualizujgce przedsigbiorce lub jego dziatalnosc¢, odniesienie do jego towardw,
ustug lub ich znaku towarowego. Zarzut ten jest niezasadny i niezrozumiaty. Trafnie
bowiem uznat Sad Apelacyjny, ze w punkcie trzecim decyzji Przewodniczacy
KRRIT umorzyt wobec nadawcy - jako bezprzedmiotowe - postepowanie
administracyjne w odniesieniu do wskazania sponsorskiego dotyczgcego marki A.
w zakresie dotyczgcym naruszenia art. 17 ust. 1 u.r.t. Z uzasadnienia decyzji
wynika, ze postepowanie to zostato umorzone w zakresie, w jakim w
kwestionowanym przekazie uzyto zarejestrowanego znaku towarowego ,A. - z
mitosci do (...)". Sam zatem organ w zaskarzonej decyzji uznat, ze postugiwanie sie
tym sloganem, jako znakiem towarowym, jest w Swietle art. 17 ust. 1 u.r.t.
dopuszczalne.

Przechodzac do oceny dalszych zarzutow kasacyjnych, podnies¢ nalezy,
ze wedtug przepisu art. 17 ust. 1a u.r.t., wskazanie sponsora i zaden element tego
wskazania nie moze bezposrednio zacheca¢ do zakupu lub najmu towardw
lub ustug, zwtaszcza przez specjalne, promocyjne do nich odniesienie. Oznacza to,
ze w przeciwienstwie do reklamy, w tym przypadku ani wskazanie sponsora
jako cato$¢, ani zaden element tego wskazania nie moze bezposrednio zachecaé
do zakupu lub najmu towardw lub ustug, zwtaszcza przez specjalne, promocyjne do
nich odniesienie. Co istotne, zakaz ten dotyczy tylko bezposredniego zachecania
do zakupu lub najmu towardéw lub ustug, a nie kazdego rodzaju promowania towaru
lub ustugi sponsora. Efekt promocyjny towaru lub ustugi sponsora i wynikajgca z
niego posrednia zacheta sg natomiast dopuszczalne. Ocena, czy dany przekaz
audiowizualny nosi cechy wskazania sponsorskiego, czy jest przekazem
reklamowym, powinna by¢ staranna i pogtebiona. Przy dokonywaniu wyktadni art.
17 ust. 1a u.r.t. niewatpliwie zachodzi potrzeba zdefiniowania i zarysowania
wyraznych réznic pomiedzy pojeciem promocji bezposredniej i promocji o
charakterze wytgcznie posrednim. Nalezy kazdorazowo rozgraniczy¢, kiedy mamy
do czynienia z posrednig zachetg, a kiedy przeradza sie ona w promocje
bezposrednig. Jest to istotne z punktu widzenia oceny, czy dany przekaz
audiowizualny nosi cechy przekazu sponsorskiego, czy stanowi juz reklame.

Dopiero bowiem sprecyzowanie zakresow przedmiotowych obu pojec, tj. zachety
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bezposredniej i posredniej, pozwala na wilasciwg ocene danego przekazu
audiowizualnego w Swietle art. 17 ust. 1a u.r.t.

W niniejszej sprawie Sgd Apelacyjny w istocie nie poczynit szczegétowych
rozwazan dotyczacych definicji samego pojecia promocji. Zaniechat réwniez
szczegotowych odniesien co do granic poszczegdlnych form promociji, tj. ustalenia,
co miesci sie w granicach bezposredniego, a co juz tylko posredniego zachecania
w rozumieniu art. 17 ust. 1a u.r.t. Sad drugiej instancji w tym zakresie poprzestat
jedynie na ogodlnikowym stwierdzeniu, ze dla przyjecia, iz dochodzi do
bezposredniego zachecania do zakupu lub najmu, muszg sie w danym przekazie
znalez¢ odniesienia do tych czynnosci, tj. ich istotnych elementéw, a co wiecej musi
zostac skonkretyzowany produkt lub ustuga bedgcy przedmiotem zakupu lub najmu.
Sad odwotawczy nie wyjasnit jednak motywoéw, ktére skionity go do przyjecia
takiego wniosku. Zdaniem Sadu Najwyzszego, powyzsze rozwazania w stanie
faktycznym niniejszej sprawy nalezy uznacC za niewystarczajgce, tym bardziej, ze
Sad Apelacyjny zakwestionowat przyjetg przez Sad pierwszej instancji kwalifikacje
prawng spornego przekazu dotyczgcego marki A. uznajgc, ze przekaz ten nie
promuje bezposrednio towaréw sponsora.

Przy tym nalezy zauwazy¢, ze powotany przepis art. 17 ust. 1a u.r.t., jak i
dalsze przepisy ustawy, stanowig implementacje do polskiego porzgdku prawnego
przepisow dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych. Nie ulega zatem
watpliwosci koniecznos¢ wyktadni ustawy o radiofonii i telewizji zgodnie z trescig
ww. dyrektywy, z ktorej wynikajg m.in. zasady dotyczgce sponsorowania audyciji
audiowizualnych. Trzeba przy tym zwroéci¢é uwage, ze wedtug art. 10 ust. 1b ww.
dyrektywy, sponsorowane audiowizualne wustugi medialne Iub audycje
sponsorowane nie mogg zachecaé bezposrednio do zakupu lub najmu towaréw ani
ustug, zwtaszcza przez specjalne, promocyjne odniesienia do tych towardw
lub ustug. Przepis ten, podobnie, jak przepis art. 17 ust. 1a u.r.t., zakazuje zatem
tylko bezposredniego zachecania do zakupu lub najmu towaréw lub ustug,
dopuszczajgc formy posredniej promocji. Co jednak istotne, z art. 10 ust. 1b
dyrektywy nie wynika zakaz promowania produktéw Iub ustug sponsora
w informacji o sponsorowaniu. Tymczasem z uzasadnienia zaskarzonego wyroku

nie wynika, aby Sad Apelacyjny w procesie wyktadni art. 17 ust. 1a u.r.t., w ramach
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tzw. prounijnej wyktadni prawa krajowego, wzigt pod uwage tres¢ ww. art. 10
ust. 1b dyrektywy.

Zdaniem Sadu Najwyzszego, nie ulega réwniez watpliwosci, ze wyktadni
tresci spornego art. 17 ust. 1a u.r.t. nalezy kazdorazowo dokonywac¢ w kontekscie
legalnej definicji sponsorowania, okreslonej w art. 4 pkt 18 u.r.t. Oczywistym jest
bowiem, ze wyktadnia art. 17 ust. 1a u.r.t. nie moze abstrahowacC od definicji
legalnych zawartych w innych przepisach tej samej ustawy. Definicja
sponsorowania, okreslona w art. 4 pkt 18 u.r.t., wyznacza zakres stosowania
przepiséw art. 17 u.r.t. Opiera sie ona na trzech kumulatywnych przestankach: 1)
wkfadu w finansowanie audyciji lub ustugi medialnej; 2) pochodzenia od podmiotu
niebedgcego dostawcag ustug medialnych ani producentem audycji oraz 3) zamiaru
promocyjnego. W niniejszej sprawie w motywach zaskarzonego wyroku Sadu
drugiej instancji brakuje analizy art. 17 ust. 1a u.r.t. w kontekscie legalnej definic;ji
sponsorowania, okreslonej w art. 4 pkt 18 u.r.t. W tym znaczeniu doszto zatem do
naruszenia art. 4 pkt 18 u.r.t.

Interpretujgc przepis art. 17 ust. 1a u.r.t., nalezy mie¢ takze na uwadze
zasade jawnosci sponsorowania, zgodnie z ktorg odbiorcy powinni zosta¢ wyraznie
poinformowani 0 sponsorowaniu. Zasade te wyraza art. 17 ust. 1 zdanie pierwsze
u.r.t.,, ktéry to przepis wymaga, aby odbiorcy zostali wyraznie poinformowani
0 sponsorowaniu. Rozwigzanie to jest powtérzeniem rozwigzania przyjetego w art.
16 ust. 1 u.rt, zgodnie z ktérym przekazy handlowe powinny byc¢ tatwo
rozpoznawalne. Podobne uregulowanie zawiera rowniez art. 9 ust. 1a dyrektywy o
audiowizualnych ustugach medialnych, na podstawie ktorego panstwa
cztonkowskie zobowigzane zostaty do zapewnienia, aby handlowe przekazy
audiowizualne  rozpowszechniane przez dostawcow ustug medialnych
podlegajgcych ich jurysdykcji byly fatwo rozpoznawalne. Majgc na uwadze
powyzsze, watpliwosci Sgdu Najwyzszego budzi stanowisko Sgdu Apelacyjnego
wyrazone w uzasadnieniu zaskarzonego wyroku, ktéry analizujgc warstwe wizualng
spornego przekazu dotyczgcego marki A. uznat, ze w kontek$cie wyktadni art. 17
ust. 1a u.r.t. nie jest wymagane, aby przecietny odbiorca programu byt w stanie
odrézni¢ wskazanie sponsora od reklamy. Sad Najwyzszy uwaza, ze dla oceny

charakteru prawnego danego przekazu audiowizualnego konieczne jest zbadanie -
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przy uwzglednieniu modelu przecietnego odbiorcy - czy jego forma itres¢ miesci
sie w granicach przedmiotowych wskazania sponsorskiego, czy tez nosi juz cechy
typowe dla reklamy.

Wreszcie nalezy podkresli¢, ze celem prawidtowej rekonstrukcji normy
prawnej wynikajgcej z art. 17 ust. 1a u.rt, a tym samym ustalenia, czy dany
przekaz spetnia przestanki konieczne do uznania go za wskazanie sponsorskie,
niezbedne jest odniesienie sie do legalnej definicji reklamy, zawartej w art. 4 pkt 17
u.r.t. W rozumieniu tego przepisu reklamg jest przekaz handlowy, pochodzacy od
podmiotu publicznego lub prywatnego, w zwigzku z jego dziatalno$cig gospodarczg
lub zawodowg, zmierzajgcy do promocji sprzedazy lub odptatnego korzystania z
towardw lub ustug; reklamg jest takze autopromocja. Reklama jest wiec przekazem
handlowym -ma zmierza¢ do promocji sprzedazy lub odptatnego korzystania z
towaréw lub ustug. Definicja ta zostata stworzona na wzér tej zawartej w art. 1i
dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych.

Nie ulega watpliwosci, ze wytyczenie wyraznych granic miedzy przekazem
reklamowym a sponsorowaniem nie w kazdym przypadku jest tatwe. Ustalenie
zakreséw obu poje¢ moze bowiem powodowac trudnosci. Nie ulega jednak
watpliwosci, ze w przypadku wskazania sponsorskiego cel odziatywania na
odbiorcéw jest zupetnie inny niz ma to miejsce w wypadku reklamy. Za podstawowg
réznice miedzy sponsorowaniem a reklamg uwaza sie - w przypadku sponsoringu -
brak elementu nacisku na promocje okreslonych, pochodzgcych od sponsora
towaréw czy ustug. Reklame za$ cechuje bezposredni zamiar promocyjny, ma ona
bowiem zmierza¢ do promociji sprzedazy lub odptatnego korzystania z towardw lub
ustug. Przy wykfadni art. 17 ust. 1a u.r.t. istotne jest zatem precyzyjne okreslenie,
czym jest wskazanie sponsorskie, a takze okreslenie granic, ktérych przekroczenie
oznacza, ze mamy juz do czynienia z reklamg. Jest to istotne rowniez ze wzgledu
na fakt, ze ustawa o radiofonii i telewizji w art. 16 ust. 3 przewiduje limit czasowy
reklam (reklamy nie moga zajmowac wiecej niz 12 minut w ciggu godziny
zegarowej). Limit czasowy reklam przewidziany jest rowniez w art. 23 ust. 1
dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych.

Sad Apelacyjny w uzasadnieniu zaskarzonego wyroku nie dokonat

wyraznego rozgraniczenia miedzy definicja sponsorowania, ujetg w art. 4 pkt 18
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u.r.t., a reklama. Co prawda Sad ten odniost sie do samej definicji reklamy, zawartej
w art. 4 pkt 17 u.r.t., niemniej zaniechat juz dalszych rozwazan co do zakresu
obu tych pojeé. Powyzsze uchybienia, zdaniem Sgdu Najwyzszego, uniemozliwiajg
ocene prawidtiowosci zastosowania przez Sgd Apelacyjny powotanych wyzej
przepisow prawa materialnego. Dlatego Sad odwotawczy powinien ponownie
rozwazyC¢ stan faktyczny sprawy na tle przepisow ustawy o radiofonii i telewizji
oraz dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych.

Odnoszgc sie do zarzutu kasacyjnego powoda dotyczgcego naruszenia
art. 53 u.r.t., ubocznie nalezy wskazac¢, ze ustalajgc wysokosc¢ kary pienieznej
Przewodniczgcy KRRIiT powinien wzig¢ pod uwage dyrektywy wymiaru kary
ustalone w tym przepisie, tj. przychdéd nadawcy osiggniety w poprzednim roku
podatkowym, zakres i stopieh szkodliwosci naruszenia, dotychczasowg dziatalnosc
nadawcy oraz jego mozliwosci finansowe. Wyliczenie tych przestanek ma charakter
wyczerpujgcy. Przy tym nie ulega watpliwosci, ze zakres i stopien szkodliwos$ci
naruszenia powinien by¢ uwzgledniany w ramach generalnego okreslenia czynu
podlegajgcego karze pienieznej. Zakres naruszenia jest z reguty stopniowalny i
nalezy go ustalaé z uwzglednieniem podstawowych celéw ustawy, biorgc pod
uwage gtownie elementy szkodliwosci o charakterze przedmiotowym, dotyczace
chocby rodzaju naruszonych obowigzkéw, rodzaju naruszonych dobr,
intensywnosci naruszenia oraz wartosci spotecznych i ekonomicznych,
czy sposobu dziafania.

Majac powyzsze na uwadze, na podstawie art. 398 § 1 k.p.c. oraz art. 108
§ 2 k.p.c. w zwigzku z art. 398%1 k.p.c. i art. 391 § 1 k.p.c., Sad Najwyzszy orzekt

jak w sentencji.



