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ponsoring w mediach pelni wazng funkcje

w wymiarach spotecznym i gospodarczym.
Stad tez reglamentacja prawna, ktéra go doty-
czy, ma istotne znaczenie dla intereséw odbior-
c6w oraz nadawcoéw. Jednakze niektére formy
sponsoringu pozostaja poza zainteresowaniem
prawodawcy. Chodzi o takie zaangazowania
sponsoringowe, ktére mozna okresli¢ wspdl-
nym mianownikiem tzw. sponsoringu pasyw-
nego. Okresleniem sponsoring pasywny (bier-
ny) warto si¢ postuzy¢ w celu odr6znienia go
od innych postaci sponsoringu, nazywanych
sponsoringiem aktywnym. To wiasnie sponso-
ring aktywny — w przeciwienstwie do pasywne-
go — podlega reglamentacji w prawie polskim
i unijnym.

Celem niniejszej rozwazan jest zdefiniowa-
nie praktycznej i wynikajacej z niej prawnej
problematyki sponsoringu biernego. Ma to
zwrécié¢ uwage zainteresowanych ,.Swiatem
medidéw”, w szczegblnosci prawodawcy i sto-
sujacych prawo, na przedmiot i wage zagadnie-
nia. Pozwoli to takze na zlozZenie propozycji de
lege ferenda. Wydaje si¢ bowiem, ze obowig-
zujacy stan prawny, tak w Polsce, jak i w pra-
wodawstwie unijnym!, nie przystaje do proble-
méw wynikajacych z praktyki dziatalnosci spon-

soringowej w mediach elektronicznych. Podje-
ta problematyka jest warta uwagi takze ze
wzgledu na funkcje pelnione przez sponsoring.

Sponsoring w wybranych Zrédlach
prawa mediow

Definicje sponsoringu zawarte w polskiej
(i unijnej) reglamentacji prawnej, dotyczacej
zaréwno dziatalno$ci medialnej, jak i kazdej in-
nej, nie precyzujg pojecia sponsoringu w posta-
ci wyczerpujacego okreslenia istotnych cech
tego stosunku zobowigzaniowego in genere.
Okreslaja jedynie, jakie dzialanie zostanie
uznane za sponsorowanie, w rozumieniu kon-
kretnego aktu prawnego, dla celéw zawartej
w nim reglamentacji prawnej. Definicje te na-
lezy pojmowaé wylacznie w przedmiotowym
znaczeniu konkretnego aktu prawnego. Tak np.
definicje sponsorowania zawarta w ustawie
o radiofonii i telewizji nalezy traktowaé jako
definicje ,,sponsorowania telewizyjnego (radio-
wego)” tylko i wylacznie w rozumieniu i na
uzytek tej ustawy.

Ustawa z 1992 r. o radiofonii i telewizji’
(dalej jako u.r.t.) zawiera w art. 4 pkt 18 defini-
cj¢ sponsorowania, zgodnie z ktérg jest nim
,.kazdy wktad w finansowanie ustugi medialnej

' A. Jaskiernia, Ewolucja standardow europejskich relacjonowania waznych wydarzeri przez media elektronicz-

ne, ,,Studia Medioznawcze” 2007, nr 2, s. 12 i n.

2 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, Dz.U. 2011, nr 43, poz. 226 (tekst jednolity); zm.:
Dz.U. 2011, nr 85, poz. 459, nr 112, poz. 654, nr 153, poz. 903, nr 160, poz. 963.



Iub audycji, przez podmiot, ktéry nie dostarcza
ustug medialnych i nie produkuje audycji,
w celu promocji jego nazwy, firmy, renomy,
dziatalnosci, towaru lub ustugi, znaku towaro-
wego lub innego oznaczenia indywidualizuja-
cego”.

Definicje sponsorowania zawieraja takze
niektére, ratyfikowane przez Polske, umowy
miedzynarodowe. Europejska konwencja o te-
lewizji ponadgranicznej’ (dalej jako Konwen-
cja), definiuje sponsoring jako ,,udzial osoby fi-
zycznej lub prawnej, niezaangazowanej w dzia-
falnos¢ transmisyjng ani w produkcj¢ dziet au-
diowizualnych, w bezposrednim lub posrednim
finansowaniu w celu promocji jej nazwy, znaku
fabrycznego lub wizerunku” (art. 2 pkt g).

Definicj¢ sponsorowania zawiera takze dy-
rektywa 2007/65/WE Parlamentu Europejskie-
go i Rady z 2007 r. (dyrektywa o audiowizual-
nych ushugach medialnych)* zmieniajaca dy-
rektywe Rady 89/552 EWG z 1989 r., zwang
dyrektywa o ,,Telewizji bez granic™. Zgodnie
z art. 1 lit. d dyrektywy z 2007 r., ,,sponsorowa-
nie oznacza wszelkiego rodzaju udziat, jaki pu-
bliczne lub prywatne przedsiebiorstwo lub oso-
ba fizyczna, nieswiadczacy audiowizualnych
ustug medialnych ani nieprodukujgcy utworéw
audiowizualnych, mialy w sfinansowaniu au-
diowizualnych ustug medialnych lub audycji
w celu promowania swojej firmy, swojego zna-
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ku towarowego, swojego wizerunku, swojej
dziatalnosci lub swoich wyrobow”.

Krajowe ustawy ,,medialne” paristw Europy
kontynentalnej, bedacych cztonkami UE, za-
wierajg definicje sponsorowania, ktére sg
odzwierciedleniem definicji zawartych w Kon-
wencji 1 dyrektywie o audiowizualnych ustu-
gach medialnych. Jest to rezultatem inkorpora-
cji, do wewngtrznych porzadkéw prawnych
panstw czlonkowskich, postanowien wskaza-
nej dyrektywy.

W Wielkiej Brytanii, opierajac si¢ na no-
wym brzmieniu Rozdzialu 9 Sponsorowanie
programow telewizyjnych, zawartego w Ofcom
Broadcasting Code®, pojecie sponsorowania
wyprowadzié mozna z zamieszczonych tam de-
finicji sponsorowanych programdéw, sponsora,
wskazari sponsora (sponsor reference) oraz ko-
sztow. Sponsorowaniem jest tutaj finansowanie
w catosci lub w czgsci kosztéw programu (au-
dycji, bloku audycji, kanalu) przez sponsora,
ktérym jest kazdy publiczny lub prywatny pod-
miot (przedsigbiorca), inny niz nadawca lub
producent audycji, w zamian za promocj¢ jego
produktéw, ustug, znakéw towarowych lub
dziatalnosci. Kosztami jest tu jakiekolwiek fi-
nansowanie produkcji lub nadania audycji
(programu).

W kontekscie prawnym wynikajacym z po-
stanowien u.r.t. funkcjonujg okreslenia sponso-

3 Europejska konwencja o telewizji ponadgranicznej, sporzadzona w Strasburgu dnia 5 maja 1989 r., Dz.U.

1995, nr 32, poz. 160; zm. Dz.U. 2004, nr 28 poz. 250.

4 Dyrektywa 2007/65/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 grudnia 2007 r. zmieniajaca dyrektywe

Rady 89/552 EWG w sprawie koordynacji niektérych przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych
panistw czlonkowskich, dotyczacych wykonywania telewizyjnej dziatalnosci transmisyjnej, ,,Dziennik Urzedowy
Unii Europejskiej” (dalej Dz.U. UE) L 332/27, 18.12.2007.

> Dyrektywa Rady z dnia 3 pazdziernika 1989 r. (89/552/EWG) w sprawie koordynacji niektérych przepiséw
ustawowych, wykonawczych i administracyjnych Paistw Czlonkowskich dotyczacych wykonywania telewizyjnej
dziatalnosci transmisyjnej zmieniona dyrektywa 97/36/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 30 czerwca
1997 r., Dz.U. UE L 298, 17.10.1989; L 202, 30.07.1997.

6 Wydany przez brytyjski Urzad Telekomunikacji bedacy takze regulatorem mediéw elektronicznych — The
Office of Communications (Ofcom). Stad tez przyjety przez niego kodeks dziatalnosci nadawczej funkcjonuje
w Wielkiej Brytanii pod nazwa The Ofcom Broadcasting Code. Rozdziat 9 (Sponsorship) tego Kodeksu zawiera re-
glamentacje prawng sponsoringu radiowego i telewizyjnego — Section 9: Commercial References in Television Pro-
gramming [Komercyjne wskazania (odniesienia) w nadaniach (programach) telewizyjnych — tham. wlasne w nawig-
zaniu do terminologii u.r.t.]. Przyjety do stosowania w lutym 2011 r. przez Ofcom — por. www.ofcom.org.uk [do-
step: 27.11.2012].
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ringu zawarte w polskich kodeksach dobrych
obyczajéw. Tak np. art. 3 lit. ¢ Kodeksu Etyki
Reklamy’ stanowi, ze sponsoringiem jest ,,ro-
dzaj reklamy powstalej w wyniku porozumie-
nia, przez ktére sponsor z korzyscig dla siebie
oraz podmiotu sponsorowanego, zapewnia, na
podstawie umowy, jakiekolwiek wsparcie albo
wspoétwsparcie w celu zapewnienia pozytywne-
g0 powigzania mi¢dzy wizerunkiem sponsora,
jego markami i innymi oznaczeniami identyfi-
kujacymi go oraz produktami a sponsorowanym
wydarzeniem, dziatalnoscig, produktem lub
okreslonym podmiotem; w rozumieniu Kodeksu
nie jest sponsoringiem patronat medialny, jezeli
ogranicza si¢ on wylacznie do informacji o da-
nym wydarzeniu”. Generalnie jednak kodeksy
dobrych obyczajéw, stosowane w Polsce, za-
wierajg szerokie definicje reklamy, ktére obej-
mujg wszelkie formy promocji, w tym sponso-
ring — a scisle méwigce: wypowiedzi sponsorin-
gowe. Przykltadowo Kodeks postepowania w dzie-
dzinie reklamy stwierdza w postanowieniach
wstepnych, ze ,termin reklama jest uzywany
W sSwym najszerszym sensie, obejmujacym
wszelkie formy reklamowania produktéw,
ustug lub instytucji, niezaleznie od uzytego
srodka przekazu™®.

Konkludujac, nalezy przyjaé, ze w swietle
postanowient u.r.t. i Konwencji, interesujacy
nas sponsoring w mediach jest finansowaniem
ustugi medialnej przez sponsora, ktéry nie jest
nadawca, rozumianym jako dostawca ustugi
medialnej, czy producentem przedmiotu tej

ustugi, czyli programu, audycji lub innego
przekazu, w zamian za promocj¢ sponsora
przez dostawce ustug medialnych (nadawce)’.

Pojecie sponsoringu aktywnego

i pasywnego

Wskazane wyzej akty prawa stanowionego
okreslajg i reglamentujg t¢ posta¢ sponsoringu,
ktéra bywa nazywana sponsoringiem aktyw-
nym. Polega on na sponsorowaniu audycji
(ustugi medialnej) lub innego przekazu. Istotng
jego cecha jest to, ze nadawca jest strong umo-
wy sponsoringowej. Stacja telewizyjna (radio-
wa) jest aktywnym uczestnikiem procesu spon-
sorowania, uczestnikiem biorgcym bezposre-
dni, wynikajacy z inicjatywy wtasnej, udziat
w kreowaniu tego procesu. Natomiast nieistot-
ng okolicznoscig jest to, czy rozpowszechnia-
na, w wykonaniu umowy sponsorskiej, audycja
zostala opracowana przez te¢ stacj¢ — strong
umowy sponsorskiej — przy pomocy wlasnego
personelu lub zaangazowanych przez nig
podmiotéw zewnetrznych wobec tej stacji'”. Li-
czy¢ si¢ tutaj bedzie sam fakt sponsorowanego
nadania audycji (np. nadawanie serialu wypro-
dukowanego przez inng stacje telewizyjna,
ktérego zakup jest sponsorowany w zamian za
Swiadczenie wzajemne). Totez pod pojeciem
sponsoringu aktywnego nalezy rozumie¢ spon-
sorowanie ustug medialnych, np. audycji, nada-
wanych przez stacj¢ telewizyjng (radiowa), do-
konywane przez podmiot (sponsora) inny niz
dostawca ustug medialnych (nadawca)'!.

7 Kodeks Etyki Reklamy, s. 3, http://iaa.org.pl/public/themes/iaa/data/kodeks_etyki_reklamy.pdf [dostep:
27.11.2012]. Dokument z 4 czerwca 2004 r. zostal przyjety do stosowania przez Zwigzek Stowarzyszenn Reklamy
z siedzibg w Warszawie, rekomendowany przez Oddzial Migdzynarodowego Stowarzyszenia Reklamy w Polsce

(International Advertising Association — [AA).

8 Kodeks postgpowania w dziedzinie reklamy, http://iaa.org.pl/o-reklamie/kodeksy/kodeks-postepowania-w-
dziedzinie-reklamy.html [dostep: 27.11.2012]. Dokument przyjety do stosowania przez Oddzial IAA w Polsce. Je-
go tres¢ jest oparta na postanowieniach Kodeksu Mig¢dzynarodowej Izby Handlu (ICC).

9 Szerzej zob. 1.B. Mika, Sponsorowanie w radiu i telewizji, Krakéw 2005, s. 25 i n.

101, Stecki za jeden z elementéw stanowigcych o sponsoringu aktywnym uwaza fakt, ze ,;rozgtosnia radiowa
lub stacja telewizyjna, bedac podmiotem sponsoringowym bezposrednio, nadaje czy emituje audycje przewidziang
W umowie sponsoringu opracowang przez siebie, przy pomocy wtasnego personelu i (lub) oséb zaangazowanych
z zewnatrz” — por. L. Stecki, Sponsoring, Torun 1995, s. 462-463.

1 Podobnie E. Traple, definiujac sponsoring aktywny w radiofonii i telewizji, méwi wprawdzie o sponsorowa-
niu ,,nadan radiowych lub telewizyjnych”, jednakze zacytowane okreslenia oznaczajg sponsorowanie rezultatu



Inaczej jest w przypadku sponsoringu pa-
sywnego w mediach, ktérego najlepszym przy-
ktadem jest transmisja sponsorowanego wyda-
rzenia. Przedmiotem samej umowy sponsorin-
gowej jest promocja oznaczen sponsora
w miejscu wydarzenia, np. imprezy sportowej
lub kulturalnej, ktére to wydarzenie bedzie na-
stepnie transmitowane lub relacjonowane przez
stacje telewizyjng (radiowa). Przedmiotem tym
moze by¢ takze Swiadczenie dysponujacego
prawami do transmisji polegajace na ,,wloze-
niu” wypowiedzi promujacej sponsora do prze-
kazu (sygnatu) takiej transmisji, czyli tzw. wir-
tualny sponsoring, o ktérym bedzie jeszcze mo-
wa.

Istotnym kryterium odrézniajagcym sponso-
ring pasywny od aktywnego sg strony umowy
sponsoringowej. Tymi stronami sg: sponsor
i organizator wydarzenia lub podmiot udostep-
niajagcy nadawcom prawa do transmisji.
Nadawca, nie bedac strong umowy o sponsoro-
wanie, staje si¢ biernym uczestnikiem procesu
promocji osoby sponsora.

Praktyczne i prawne aspekty
sponsoringu biernego oraz

jego znaczenie

Spodziewana transmisja jest najczesciej powo-
dem sponsorowania danego wydarzenia'?. Nie-
rzadko bywa ona przedmiotem dodatkowe;j
umowy — badZ migdzy sponsorem wydarzenia
a nadawca, badZ miedzy organizatorem wyda-
rzenia a nadawcg. Takie dodatkowe umowy by-
waja w swoistej relacji do samej umowy spon-
soringowej — relacji okreslanej mianem tzw.
zwigzku uméw. W takim zwigzku realizacja ce-

Mariusz Grabowski

16w poszczegdlnych umoéw jest wspdtzalezna.
Charakter i sposéb obecnosci oznaczeni sponso-
ra w transmisji jest wtedy przedmiotem szcze-
gélowych zastrzezeri umownych miedzy orga-
nizatorem imprezy a nadawca.

Czgsciej jednak kwestia obecnosci ozna-
czefi sponsora w transmisji telewizyjnej jest
przedmiotem postanowiefi umownych migdzy
sponsorem wydarzenia a jego organizatorem.
Sponsorzy okreslonych wydarzen zawsze chca
zaistnie¢ w swiadomosci telewidzéw odbiera-
jacych transmitowane wydarzenie. Dla sponso-
ra racja przysporzenia majatkowego na rzecz
organizacji takiego wydarzenia moze by¢ za-
réwno sama spodziewana transmisja w ogole,
jak i sposob jej przeprowadzenia. Elementy te
sg przedmiotem umownego zobowigzania spon-
sorowanego, polegajacego na doprowadzeniu
do swiadczenia przez osobg trzecig (nadawce).
Spodziewana transmisja wydarzenia moze by¢
nawet podniesiona do rangi istotnego elementu
umowy, od spetnienia ktérego uzaleznione jest
Swiadczenie sponsora.

Atrakcyjnos¢ wykorzystania formuty spon-
soringu pasywnego jest — z punktu widzenia
sponsoréw — wzmocniona dodatkowo tym, ze
m.in.:

B zaistnienie w $wiadomosci telewidzow
ogladajacych transmisj¢ sponsorowanego wy-
darzenia moze by¢ o wiele taisze, niz w przy-
padku sponsorowania nadari telewizyjnych, nie
wspominajac juz o samej reklamie;

B formula sponsoringu pasywnego bywa wy-
korzystywana do omijania ograniczajacej regla-
mentacji sponsoringu (i reklamy) w mediach.
Przyktadowo, polska u.r.t. zawiera zakaz spo-

(nadanie audycji), czyli wplyniecie na ostateczny koszt nadania audycji poniesiony przez nadawce. Definicja ta
mowi wigc o dofinansowaniu, ktére moze dotyczy¢ jakiegokolwiek elementu w procesie tworzenia audycji. E. Tra-
ple, Prawne ramy sponsoringu w srodkach masowego komunikowania, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Jagiellon-
skiego”, Prace z Wynalazczosci i Ochrony Wtasnosci Intelektualnej Z. 62 (1993), s. 75. Z kolei J. Jacyszyn uzywa
formuty: , finansowanie dziatalnosci okreslonych stacji radiowych i telewizyjnych” — por. tegoz, Nowe formy pro-

wadzenia dziatalnosci gospodarczej, Gdansk 1993, s. 131.

12 7Zdaniem E. Traple ,,sponsor moze osiggna¢ swéj cel w petnym zakresie jedynie przy wykorzystaniu srodkéw
masowego komunikowania, gdyz tylko one dostatecznie szeroko rozpowszechnig informacje o tej jego formie dzia-
fania” — zob. tejze, Prawne ramy..., s. 74. W tym miejscu ujawnia si¢ duza, a niedoceniana przez naszego ustawo-

dawce, rola oraz zakres sponsoringu pasywnego w Polsce.
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nsorowania audycji przez niektére podmioty
(art. 17 ust. 5-6a)'3. Giéwnie chodzi tu
o podmioty, ktérych ,,zasadniczg dziatalnos¢ sta-
nowi produkcja lub sprzedaz towaréw lub
Swiadczenie ustug”, objetych zakazem reklamy
na mocy art. 16b ust. 1'# (art. 17 ust. 5 pkt 4).
Podmiot objety zakazem sponsorowania probu-
je zaistnie¢ w Swiadomosci telewidzow oglada-
jacych transmisj¢ sponsorowanego wydarzenia;
B nowe formy technologiczne wskazywania
oznaczefi sponsora wydarzenia w tresci trans-
misji telewizyjnej ulatwiaja osiggnigcie po-
wyzszych rezultatéw, a ponadto ze wzgledu na
swdj charakter zblizajg si¢ do efektywnosci
wiasciwej reklamie. Chodzi tu przede wszyst-
kim o takie wskazania oznaczeii sponsora,
ktére sg ,,dedykowane” konkretnej widowni
telewizyjnej. Sg one wirtualnie ,,zamieszcza-
ne”’, np. na bandach boiska sportowego. Nie
ma znaczenia geograficzne miejsce wydarze-
nia, strefa jezykowa itp. Oznaczenia te maja
w rzeczywistosci postaé elektronicznej, wirtu-
alnej naktadki na wybrany element tta wyda-
rzenia, np. wspomniang bandg. Tres¢ tej wirtu-

alnej wypowiedzi, a wiec to, jakie wystepuja
wskazania sponsora, jest uzalezniona od tego,
jaka widownia jest adresatem konkretnej trans-
misji dokonywanej przez dang stacj¢ telewi-
zyjng. Ponadto sposéb wskazari sponsora w tle
transmitowanej wypowiedzi moze wzmacniaé
promocyjny rezultat. Ruchome, zmieniajace
barwe albo ,,wyskakujace” oznaczenia sponso-
ra moga tak przyciagga¢ uwage telewidza, ze
nazywanie ich ,tlem” wydarzenia bywa niea-
dekwatne.

W ramach tego ostatniego przyktadu mamy
do czynienia z tzw. wirtualnym sponsoringiem
(virtual sponsorship). Polega on m.in. na za-
mieszczaniu wskazaid sponsora w sygnale
transmisji telewizyjnej przez podmiot inny niz
nadawca. Z reguly przez podmiot dysponujacy
prawami do transmisji i zajmujgcy si¢ udostep-
nianiem tych praw. Powstaje przy tym problem
ograniczania niezaleznosci nadawcéw, ktérzy
nierzadko musza godzi¢ si¢ na takg ,,wzboga-
cong” wskazaniami sponsora transmisjg, jesli
chcg uzyskaé prawa do niej. W zwigzku z cy-
fryzacja technologii medialnej w doktrynie

13 Postanowienia art. 17 ust. 5-6a u.r.t.: ,,5. Zabronione jest sponsorowanie audycji lub innych przekazéw,

z zastrzezeniem ust. 6, przez: 1) partie polityczne; 2) zwigzki zawodowe; 3) organizacje pracodawcow; 4) osoby
fizyczne lub osoby prawne, ktérych zasadniczg dziatalnos¢ stanowi produkcja lub sprzedaz towaréw lub Swiad-
czenie ustug, o ktérych mowa w art. 16b ust. 1. 6. Zabronione jest sponsorowanie transmisji sportowych przez
podmioty wymienione w ust. 5 pkt 1-3 oraz przez przedsigbiorcéw, ktérych gtéwna dziatalnos¢ polega na pro-
dukcji, sprzedazy lub innym udostgpnianiu towaréw lub ustug, ktérych reklama jest zakazana zgodnie z art.
16b ust. 1 pkt 11 2, z zastrzezeniem art. 131 ust. 5 1 6 ustawy o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu
alkoholizmowi. 6a. Zabronione jest sponsorowanie audycji i innych przekazéw przez podmioty prowadzace dzia-
talnos¢é w zakresie gier cylindrycznych, gier w karty, gier w kosci, przyjmowania zaktadéw wzajemnych i gier
na automatach”.

14 Zgodnie z art. 16b. ust. 1 u.r.t.: ,,1. Zakazane jest nadawanie przekazu handlowego: 1) wyrobéw tytoniowych,
rekwizytoéw tytoniowych, produktéw imitujgcych wyroby tytoniowe lub rekwizyty tytoniowe oraz symboli zwigza-
nych z uzywaniem tytoniu, w zakresie regulowanym przez ustawe z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia
przed nastgpstwami uzywania tytoniu i wyrobow tytoniowych (Dz.U. 1996, Nr 10, poz. 55, z pézn. zm.); 2) napo-
jow alkoholowych, w zakresie regulowanym przez ustawe z dnia 26 paZdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzeZzwo-
$ci i przeciwdziataniu alkoholizmowi (Dz.U. 2007, Nr 70, poz. 473, ze p6zn. zm.); 3) Swiadczenl zdrowotnych w ro-
zumieniu przepiséw o dziatalnosci leczniczej udzielanych wytacznie na podstawie skierowania lekarza; 4) produk-
tow leczniczych, w zakresie regulowanym przez ustawe z dnia 6 wrzesnia 2001 r. — Prawo farmaceutyczne (Dz.U.
2008, Nr 45, poz. 271, ze zm.); 5) gier cylindrycznych, gier w karty, gier w kosci, zaktadéw wzajemnych, gier na
automatach, w zakresie regulowanym ustawg z dnia 19 listopada 2009 r. o grach hazardowych (Dz.U. Nr 201, poz.
1540 oraz z 2010, Nr 127, poz. 857); 6) substancji psychotropowych lub srodkéw odurzajacych oraz srodkéw spo-
zywcezych lub innych produktéw, w zakresie uregulowanym ustawa z dnia 29 lipca 2005, o przeciwdziataniu narko-
manii (Dz.U. Nr 179, poz. 1485, z p67n. zm.)”.

15 J. Skrzypczak wymienia i opisuje tzw. hipertekstualnos¢, usieciowienie, wirtualnos¢ i symulacyjnosé — por.
tegoz, Polityka medialna w okresie konwersji cyfrowej radiofonii i telewizji, Poznan 2011, s. 55.



zwraca si¢ uwage na nowe technologicznie for-
my przekazu'>, podkreslajac wsréd nich wirtu-
alne przekazy symulujace u odbiorcy wrazenie
realnych bytéw!®;

B umozliwia dotarcie do Swiadomosci telewi-
dzéw w sytuacji, gdy postuzenie si¢ reklamg sta-
je si¢ nieefektywne ze wzgledu na postep techno-
logiczny w dziedzinie medidw. Telewidzowie
majg réznorakg mozliwos¢ omijania reklam (blo-
kéw reklamowych). Moga zmienia¢ pilotem ka-
naly telewizyjne na czas reklamy i to bez ryzyka
utraty czgsci ,,macierzystego” programu, jesli
wykorzystujg funkcje podgladu kanaléw, tzw.
picture in picture (PiP). Nowe technologie umoz-
liwiajg odbiorcy manualne badZ zautomatyzowa-
ne ,,kasowanie” blokéw reklamowych, réwniez
w transmisjach na zywo, przy wykorzystaniu
funkcji przesunigcia w czasie. Wykorzystanie
formuty sponsoringu biernego ,,skazuje” telewi-
dza na koniecznos¢ ogladania oznaczefi sponso-
ra wydarzenia w trakcie transmisji telewizyjne;j.

Propozycja stanowiska w sprawie
sponsoringu biernego w mediach
Z proponowang przeze mnie juz wczesniej ter-
minologia rozrézniajaca sponsoring aktywny
i pasywny w obszarze radiofonii i telewizji!”

Mariusz Grabowski

wigzg si¢ glosy krytyki. Jacek Sobczak stwier-
dza na przyklad, ze ,,bardziej precyzyjne i prze-
konujace wydaja sie”!® propozycje Leopolda
Steckiego, ktéry podstawe wyodrebnienia spon-
soringu aktywnego i pasywnego widzi w kryte-
rium intensywnosci zaangazowan sponsora.
Jednakze, jak zauwaza Sobczak, powotywany
prze niego autor inaczej réznicuje formy spon-
soringu w obszarze radiofonii i telewizji, stosu-
jac terminy ‘aktywnosci’ i ‘pasywnosci’ w spo-
s6b podzielany w niniejszej pracy'®. Spér o ter-
minologie wydaje si¢ sporem czysto akademic-
kim, niemajacym zasadniczego znaczenia. Zre-
sztag w doktrynie nie padajg w tej mierze inne
propozycje terminologiczne. Dla stosowania
prawa istotne jest bowiem zauwazenie réznych
sponsoringowych zjawisk, a wigec stanéw fak-
tycznych w obszarze mediéw, z ktérymi zwig-
zana jest r6zna reglamentacja prawna. Celem
wyznaczenia tej reglamentacji konieczne jest
zdefiniowanie tych zjawisk. Nastgpnie mozli-
we jest sformutowanie postulatow de lege fe-
renda. Oczywiscie, sensownos¢ takich zabie-
géw ma miejsce tylko wtedy, gdy ma to zna-
czenie praktyczne?’.

Sponsoring pasywny w mediach pozostaje
zasadniczo, jak powiedziano wczesniej, poza

16 Tak w: Nowe media. Wprowadzenie, aut. M. Lister i in., Krakéw 2009, s. 56 i n. Por. szerzej m.in: D. Inglik-
-Dzigk, Rzeczywistos¢ wirtualna — rola mediow w posredniczeniu doswiadczania rzeczywistosci w spoteczeristwie
masowym i ponowoczesnym, ,,Studia Medioznawcze” 2007, nr 4, s. 36 i n. Tamze analiza problemu eksponujgca
znaczenie i oddziatywanie wirtualnych przekazoéw na odbiorce.

17 M. Grabowski, Sponsorowanie przez prowadzqcych dziatalnosc zwigzang z produktami (ustugami) objetymi
zakazem reklamy, ,,Studia Prawnicze” 1995, z. 1/4, s. 75-76; tenze, W sprawie dziatalnosci sponsorskiej w radio-

fonii i telewizji, ,Rejent” 1997, nr 2, s. 39-41.

18 J. Sobczak, Radiofonia i telewizja. Komentarz do ustawy, Krakéw 2001, s. 101-102.
19L. Stecki stwierdza, ze, w dziedzinie radiofonii i telewizji mozna postuzy¢ sie pojeciem sponsoringu aktyw-

nego, gdy ,,nadawana [...] audycja jest bezposrednio sponsorowana przez oznaczony podmiot [...], sponsorowanie
stanowi bezposrednie odzwierciedlenie prawnego stosunku sponsoringu, jaki doszedt do skutku wprost migdzy spon-
sorem a kierownictwem danej rozgtosni radiowe;j czy stacji telewizyjnej. Wykonawca czynnosci sponsorowane;j jest
wowczas rozglosnia radiowa lub stacja telewizyjna bedaca wytacznym partnerem zawartej umowy sponsoringu”,
natomiast sponsoring pasywny ma miejsce wtedy, ,,gdy transmisja obejmuje zdarzenie sponsorowane na podstawie
umowy sponsoringu, ktdrej stacja telewizyjna nie jest strong; nie jest ona wigc podmiotem sponsorowanym ani bez-
posrednio, ani posrednio” — zob. tegoz, Sponsoring..., s. 173.

20 Znaczenie to jest podnoszone w odniesieniu do podziatu sponsoringu w mediach na aktywny i pasywny. Tak
np. M. 0z6g, Reklama radiowa i telewizyjna, [w:] Prawo reklamy i promocji, aut. E. Traple i in., Warszawa 2007,
s. 287. Réwniez D.E. Harasimiuk, omawiajac rézne rodzaje sponsoringu, stwierdza, ze ,,istotnym podzialem, zwta-
szcza w przypadku dziatalnosci telewizyjnej i radiowej, jest podzial na sponsorowanie bezposrednie i posrednie (in-
formowanie o sponsorowaniu)” — por. tegoz, Zakazy reklamy towarow w prawie europejskim i polskim, Warszawa
2011, s. 41.
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polska i unijng regulacja prawng dotyczacg ra-
diofonii i telewizji’!. Jesli chodzi o tradycyjne
jego formy, tzn. klasyczne sponsorowanie
transmitowanych wydarzefi, w przeciwienstwie
do wirtualnego sponsoringu, zastosowanie ma-
j3 ogdlne zasady dotyczace uméw migdzy spon-
sorem a organizatorem wydarzenia. Do swiad-
czefi z tytulu takich uméw stosowac si¢ bedzie
reglamentacja prawna odnoszaca si¢ np. do
kwestii obecnosci wypowiedzi promujacych
sponsora w miejscu transmitowanego wydarze-
nia. W tym wypadku sponsoring pasywny po-
zostaje zasadniczo poza reglamentacjg u.r.t. czy
Konwencji, przy zastrzezeniach zawartych ni-
zej, a dotyczacych udzialu nadawcy we wska-
zywaniu oznaczefi sponsora.

Natomiast jesli chodzi o wirtualny sponso-
ring, kwestia jest dyskusyjna. W doktrynie
kwestionuje si¢ dopuszczalno$¢ wirtualnej re-
klamy na gruncie art. 16 i 16a u.r.t.”> Zasadnos¢
tego stanowiska wydaje si¢ mie¢ miejsce row-
niez w odniesieniu do wirtualnego sponsorin-
gu. Maja bowiem tutaj zastosowanie dwa za-
rzuty podnoszone w doktrynie: bezprawnosé
wynikajaca z braku oznaczenia wirtualnego
przekazu oraz bezprawnos¢ spowodowana bra-
kiem odpowiedniego wyodrgbnienia tego prze-
kazu?. Zgodnie z brzmieniem art. 16 ust. 1
u.r.t.,, przekazy handlowe, a takim jest wskaza-
nie sponsora, powinny by¢ tatwo rozpoznawal-
ne co do swojego charakteru. Naruszenie obo-
wigzku odréznienia przekazu handlowego od
tresci redakcyjnej bedzie naruszeniem zakazu
ukrytych przekazéw handlowych (art. 16¢ pkt
1) oraz ogdlnej zasady obowigzkowego wyo-

drgbniania i oznaczania przekazéw w celu jed-
noznacznego (z punktu widzenia przecigtnego
odbiorcy) ich odréznienia od redakcyjnej tresci
(art. 14 ust. 2). Przepis art. 17 ust. 1 u.r.t. zawie-
ra bezwzgledny nakaz wyraZznego poinformo-
wania o sponsorowaniu.

Ponadto, jak zaznaczono wyzej, mozemy
mie¢ do czynienia z naruszeniem niezaleznosci
redakcyjnej nadawcow. Tak bedzie w razie wy-
muszania na nadawcach aktywnej albo bierne;j
zgody na wzbogacanie sygnalu transmisji wir-
tualnymi tresciami. Bezprawnos¢ takiej prakty-
ki jest widoczna na gruncie przepisu art. 13 ust.
1 u.rt., stanowiacego, ze nadawca ksztaltuje
swoj program samodzielnie; przepisu art. 14
ust. 1 u.rt, zgodnie z ktérym nalozenie na
nadawce obowigzku rozpowszechniania okre-
Slonego przekazu jest dopuszczalne wylgcznie
w drodze ustawowej; a przede wszystkim na tle
konstytucyjnych postanowiei wyrazajacych
zasady wolnosci mediéw (art. 14 Konstytucji)
i wolnosci wypowiedzi (art. 54 ust. 1 Konstytu-
cji), w zakresie wolnosci pozyskiwania i rozpo-
wszechniania informacji?*. Przepisy art. 13 ust.
1 iart. 14 ust. 1 u.r.t. stanowig uszczegétowie-
nie przywotanych zasad konstytucyjnych.

W swietle prawa unijnego stosowanie wirtu-
alnych form promocji w mediach, w tym wirtu-
alnego sponsoringu, jest uznawane za dopu-
szczalne. Stanowisko takie przyjeta Komisja Eu-
ropejska jeszcze pod rzadami wspomnianej dy-
rektywy o ,,Telewizji bez granic”” zmienionej dy-
rektywg o audiowizualnych ustugach medial-
nych. W wydanym przez siebie komunikacie in-
terpretacyjnym?, Komisja stwierdzita, ze taka

21 1.B. Mika, Sponsoring, [w:] Prawo medidéw, pod red. J. Barty, R. Markiewicza, A. Matlaka, wyd. 2, Warsza-

wa 2008, s. 362.

22 Tak m.in. M. Oz6g, Reklama..., s. 318-319; E. Nowinska, Ocena zgodnosci z prawem nowych form rekla-

my, ,,Biuletyn Informacyjny KRRiT” 2003, nr 10/12.
23 Tamze.

24 W rozwazanym przypadku dotykamy konstytucyjnych wolnosci zaréwno nadawcy, jak i odbiorcy. Temu
ostatniemu przystuguje bowiem prawo do bycia poinformowanym o fakcie sponsorowania.
25 Commission interpretative communication on certain aspects of the provisions on televised advertising in the

,Television without frontiers” Directive, Dz.U. UE C 102/2, 28.04.2004. Komisja powotuje si¢ przy tym na uprze-
dnie stanowisko European Broadcasting Union Memorandum on virtual advertising, www.ebu.ch/departments/le-
gal/pdf/leg_virtual_advertising.pdf?display=EN, oraz na regulacje zawarte w ITC guidance note on virtual adverti-



forma promocji jest dopuszczalna pod warun-
kiem spetnienia okreslonych wymogéw, do
ktérych naleza: 1) obowigzek poszanowania in-
tegralnosci i wartosci audycji oraz praw autor-
skich, w tym niezakléconego odbioru (komfortu)
audycji (pkt 67 komunikatu); 2) bezwzgledny
obowigzek uprzedniego poinformowania nadaw-
céw oraz odbiorcow audycji o tym, ze zawiera
ona wirtualng promocj¢ (pkt 68); 3) zamieszcza-
nie wirtualnej promocji wymaga uprzedniej zgo-
dy organizator6w transmitowanego wydarzenia
oraz podmiotéw dysponujacych prawami do
transmisji (pkt 68). Natomiast w sytuacji, gdy
nadawca ma jakikolwiek wplyw na zamieszcza-
nie wirtualnej promocji w sygnale audycji oraz
gdy zamieszczanie to ma odplatny charakter,
w jakiejkolwiek formie, np. w zamian za prawo
do transmisji, na rzecz nadawcy, nalezy taka pro-
mocje traktowac jako sponsoring w rozumieniu
dyrektywy, wraz ze wszystkimi tego konsekwen-
cjami. Ponadto wirtualna wypowiedZ winna by¢
zamieszczana w taki sposob, jak gdyby byla fi-
zyczng (realng) promocjg w miejscu transmito-
wanego wydarzenia oraz nie powinna by¢
nadmiernie — w poréwnaniu z realng promocjg —
eksponowana (pkt 69).

Stanowisko Komisji jest zbiezne z reko-
mendacjg Stalego Komitetu Rady Europy ds.
Telewizji Ponadgranicznej?®. Komitet przyjat
za podstawe, ze wirtualna promocja nie powin-
na narusza¢ postanowien Konwencji. Zauwa-
zyl, ze ten rodzaj promocji moze stuzy¢ m.in.
do omijania zakazéw reklamy, zaréwno wyni-
kajacych z Konwencji, jak i z prawodawstwa
panstwa odbioru transmisji, oraz stanowié
ukryta, a wigc niedopuszczalng promocj¢. Wa-

Mariusz Grabowski

runkiem poszanowania postanowieii Konwen-
cji dotyczacych promocji (w tym i sponsorin-
gu) jest zachowanie przez nadawcéw kontroli
nad zamieszczaniem wirtualnych wypowiedzi.
Komitet podkreslit takie same obowigzki — jak
Komisja — w zakresie sposobu zamieszczania
wirtualnej wypowiedzi, jej wptywu na jakos¢
audycji oraz poinformowania odbiorcéw o niej.

Interesujace, ze wzgledéw praktycznych,
jest samoregulacyjne stanowisko Migdzynaro-
dowej Federacji Pitki Noznej?’, zawierajace re-
latywnie mniej restrykcyjne ograniczenia co do
form i sposobu prowadzenia wirtualnej promo-
cji. Na uwage zastuguje fakt ograniczenia do-
puszczalnego miejsca takiej promocji wylacz-
nie do odpowiednikéw realnych powierzchni
reklamowych w miejscu transmitowanego wy-
darzenia. Wyjatkiem jest mozliwos¢ zamie-
szczania reklamy (wskazania sponsora) ,,na bo-
isku”, ale tylko wtedy, gdy nie ma na nim za-
wodnikéw, poza czasem ,,potéwek” meczu. Za-
kazem objgte sg wszelkie ruchome obiekty oraz
ludzie (szczegdlnie zawodnicy).

Wewngtrzne  prawodawstwo  krajowe
panstw czlonkéw Unii Europejskiej moze by¢
bardziej restrykcyjne niz dyrektywa w zakresie
reglamentacji mozliwych form promocji. To
samo dotyczy relacji prawa krajowego w sto-
sunku do postanowieft Konwencji.

Wirtualna promocja, w tym sponsoring, jest
wprost zakazana w niektérych paistwach euro-
pejskich. Tak jest np. we Wtoszech, Norwegii,
Portugalii, Francji 1 Szwecji, ze wzgledu na nie-
zachowanie wymogu oddzielenia jej od tresci
redakcyjnej oraz naruszenie zakazu umieszcza-
nia jej w trakcie trwania audycji?®. Z kolei do-

sing, wydanym przez brytyjski The Independent Television Commission (ITC — koncesjonodawca i regulator w od-
niesieniu do komercyjnych nadawcéw telewizyjnych), www.ofcom.org.uk/codes_guidelines/broadcasting/tv/adv
_spon/rules_amount_scheduling_adv/va_note?a =87101 [dostep: 27.11.2012].

26 Recommendation (97) 1 concerning the use of virtual advertising notably during the broadcast of sport events
(adopted by the Standing Committee on Transfrontier Television at its 12th meeting, 20-21 March 1997),
www.coe.int/t/dghl/standardsetting/media/t-tt/t-tt%282006%29012rev_EN.asp [dostep: 27.11.2012].

27

28 Por. M. Oz6g, Reklama..., s. 317.

Regulations for the Use of Virtual Advertising, www.fifa.com/mm/document/affederation/marke-
ting/51/54/71/virtualregs_e_1810.pdf [dostep: 27.11.2012].



Problem sponsoringu pasywnego w mediach

puszczalna jest w Grecji, Hiszpanii, Niem-
czech?® oraz w Wielkiej Brytanii*® i Irlandii3'.

Brytyjski Virtual Advertising Guidance
Note® przewiduje w szczegdlnosci: 1) obowia-
zek poinformowania odbiorcy o fakcie i poje-
ciu wirtualnej promocji, zaréwno przed, jak
i po audycji; 2) obowigzek poszanowania jako-
Sci 1 integralnosci audycji; 3) dopuszczalnosé
wirtualnych wypowiedzi wylacznie ,,w miej-
sce” realnie istniejacych form promocji; 4) za-
kaz wirtualnej promocji wyrob6éw tytonio-
wych; 5) nakaz poszanowania prawa nadawcy
do odmowy transmisji sygnatu wzbogaconego
wirtualng promocja. To ostatnie jest interesujg-
cg formg zapewnienia redakcyjnej niezalezno-
Sci nadawcow. Zwigzane jest natomiast z przy-
jeta regula odpowiedzialnosci nadawcéw za
wszelkie audycje, od ktérej to zasady przewi-
dziane sg nieliczne wyjatki. Ponadto, powotany
dokument przewiduje zakaz sprzedazy przez
nadawce ustug w postaci wirtualnej promocji.
Tym samym wykluczona jest ta wirtualna po-
sta¢ sponsoringu aktywnego.

Na gruncie niemieckiej ustawy federalnej
Rundfunkstaatsvertrag3® (RStV) dopuszczalna

29 Tamze.

jest reklama wirtualna, pod warunkiem poin-
formowania odbiorcéw o niej przed i po audy-
cji. Natomiast sama wirtualna wypowiedZ mo-
ze by¢ zamieszczana wylacznie tak, jakby byla
w miejscu realnie istniejacej promocji*. Nie-
spetnienie tych dodatkowych, w stosunku do
og6lnych, wymogéw dotyczacych reklamy na-
rusza bezwzgledny obowigzek oddzielenia wy-
powiedzi promocyjnej od redakcyjnej tresci
i zostanie poczytane za ukrytg reklame™.

W Irlandii, analogicznie do rozwigzan bry-
tyjskich, wirtualna promocja jest dopuszczalna
— podkreslany jest obowigzek wyodrgbnienia
nowych technik promocji od redakcyjnej tresci,
zapewnienia redakcyjnej niezaleznosci nadaw-
cOw oraz poszanowania ogdélnych regut doty-
czacych promocji (np. zakazy reklam) zawar-
tych w irlandzkim Broadcasting Act, prawie
unijnym i Konwencji*®. W szczegélnosci pro-
mocja nie moze naruszaé integralnosci i jakosci
audycji’’. Wprowadzono bezwzgledny zakaz
nowoczesnych form promocji, takich, jak rekla-
ma wirtualna, interaktywna i split-screen w pro-
gramach adresowanych do dzieci®®. Zgodnie
z pkt. 2 General Commercial Communications

30 Por. Ofcom Broadcasting Code (przyp. 7) oraz szczegétowe, aktualne nadal zasady wirtualnej promocji okre-

Slone w Virtual Advertising Guidance Note — Electronic imaging systems or ,virtual” advertising, przyjetym przez
Ofcom, www.ofcom.org.uk/static/archive/itc/itc_publications/codes_guidance/programme_sponsorship/virtu-
al_ad_guidance.asp.html [dostep: 27.11.2012], a bedacym wyktadnig The ITC Code of Programme Sponsorship
(pkt 19.2.4), www.ofcom.org.uk/static/archive/itc/itc_publications/codes_guidance/programme_sponsorship/index.
asp.html [dostep: 27.11.2012].

31 Tak wedtug: General Commercial Communications Code, dokumentu wydanego przez Broadcasting Autho-
rity of Ireland, zawierajacego Guidance Notes (wyktadni¢) stanu prawnego w Irlandii, gtéwnie na tle tamtejszego
Broadcasting Act, a takze innych aktéw prawnych zwigzanych z mediami, www.bai.ie/wordpress/wp-content/uplo-
ads/General-Commercial-Communications-Code-Guidance-Notes.pdf [dostep: 27.11.2012].

32 Por. przyp. 30.

33 Staatsvertrag fiir Rundfunk und Telemedien z dnia 31 sierpnia 1991 r. (wersja z grudnia 2010), GVBL, s. 478.

34 Por. M. Oz6g, Reklama..., s. 317.

35 Por. §7 ust. 3 pkt 1i § 58 ust. 1 RStV. Nakaz wyodrebnienia powtérzony jest ustawach medialnych krajéw
zwigzkowych oraz ponadto, w zakresie informacji handlowej, w § 6 ust. 1 1 2 ustawy Telemediengesetz z dnia 26 lu-
tego 2007 r., BGBI. 1, s. 179. Za: M. Namystowska, K. Sztobryn, Zwalczanie nieuczciwej reklamy ukrytej w pra-
wie polskim i niemieckim, [w:] Reklama. Aspekty prawne, red. nauk. M. Namystowska, Warszawa 2012, s. 219.

36 General Commercial Communications Code, pkt 5.1.

37 Tamze, pkt 4.3.

38 Na mocy Childrens Code on Commercial Communications (preambuta do pkt 5 General Commercial Com-
munications Code). Poza tym szczeg6towa reglamentacja dotyczy split-screen (pkt 5.2—4) i reklamy interaktywnej
(pkt 5.5), ktére to formy promocji nie s3g wyodrgbnionym przedmiotem niniejszej wypowiedzi.



Code, wirtualng reklama jest technika reklamo-
wa umozliwiajaca nadawcy zamieszczanie wir-
tualnych przekazéw reklamowych oraz wska-
zan sponsora w telewizyjnych audycjach, po-
przez wzbogacanie nadawanego sygnatu.

W odniesieniu do przeprowadzonych wy-
zej rozwazan nalezy przyjaé, ze istnieje po-
trzeba okreslenia aktywnego badZ pasywnego
charakteru sponsoringu w kazdym badanym
przypadku. Ustalenie bowiem faktu sponso-
ringu aktywnego skutkuje bezposrednim za-
stosowaniem reglamentacji prawnej z u.r.t.
czy Konwencji, wraz ze wszystkim przedmio-
towymi i podmiotowymi ograniczeniami spon-
soringu.

Przy sponsoringu pasywnym istotng kwestia,
a zarazem przedmiotem zainteresowania sponso-
réw, jest udzial nadawcy we wskazywaniu wy-
powiedzi promujacych sponsora, jego produkt
lub ustuge. Ma to znaczenie nie tylko dla promo-
cyjnych intereséw sponsora, ale i dla samego
nadawcy, np. czy emisja nie zostal naruszony za-
kaz reklamy okreslonego produktu, inny przepis
prawny lub wlasne interesy finansowe.

Dla odréznienia sponsoringu pasywnego od
aktywnego wazny wydaje si¢ by¢ sposéb wska-
zywania przez nadawcg oznaczen sponsora wy-
darzenia. Chodzi o to, czy nadawca, transmitu-
jac wydarzenie, przekazuje te wypowiedzi jako
elementy, ktére nie moga by¢ pominigte
w transmisji, poniewaz stanowig wsréd wielu
innych opraw¢ wydarzenia, a wiec jego tto. Je-
zeli tak jest, zakres reglamentacji prawne;j,
w tym problem zakazéw dotyczacych sponso-
ringu, sprowadza si¢ wylacznie do plaszczyzny
sponsorowania wydarzenia, a wiec przyktado-
wo do relacji: sponsor — organizator wydarze-
nia. Wszelkie ograniczenia czy zakazy doty-
czace mozliwej tresci wskazan sponsora sg roz-
patrywane wylacznie w aspekcie ich obecnosci
w miejscu wydarzenia, a nie w odniesieniu do
transmisji telewizyjnej. Nie wchodzi wtedy
w gre szczegdlna reglamentacja prawna doty-
czaca sponsoringu telewizyjnego (radiowego).

Mariusz Grabowski

Jednakze, jezeli nadawca w sposob
nadmierny, nieuzasadniony potrzebami trans-
misji, uwydatnia w jej tresci elementy promu-
jace sponsora wydarzenia, to takie dzialanie
powinno by¢ traktowane jako sponsorowanie
aktywne, wraz ze wszystkimi tego konsekwen-
cjami. Winna mie¢ wtedy zastosowanie ,,me-
dialna” reglamentacja prawna dotyczaca spon-
soringu. Z reguly nadawcy sami dbajg, aby
wskazania sponsora wydarzenia nie wykracza-
ly poza niezbg¢dne minimum. Dbalosé ta ma
przede wszystkim podioze merkantylne.

W praktyce przeprowadzenie oceny udziatu
nadawcy we wskazywaniu wypowiedzi promu-
jacych sponsora nie jest zawsze proste. Istot-
nym elementem ocennym powinny by¢ w tej
mierze odczucia przecigtnego odbiorcy.

Podobnie nalezy potraktowac kwesti¢ wir-
tualnego sponsoringu, w ktérym — z natural-
nych (technicznych) wzgledéw — przedmiotem
analizy nie bedzie udzial nadawcy we wskazy-
waniu oznaczen sponsora, lecz udzial, zgoda
nadawcy na wzbogacenie sygnalu wirtualnymi
tresciami.

Przy dokonywaniu oceny charakteru spon-
soringu rozstrzygajacy moze by¢ — w obydwu
omawianych wyzej przypadkach — fakt zaist-
nienia oraz charakter okreslonych postanowien
umownych miedzy organizatorem wydarzenia
a nadawcg badZ migdzy nadawca a sponsorem
wydarzenia. To samo dotyczy uméw mig¢dzy
podmiotem dysponujacym prawami do trans-
misji a nadawcg. Juz z samego faktu zaistnienia
takich postanowien, w ktérych nadawca co naj-
mniej godzi si¢ dobrowolnie na wskazywanie
oznaczen sponsora, mozemy wyprowadzi¢ teze
o sponsoringu aktywnym. Przemawiaé za nig
bedzie — ewentualnie — analiza tresci tych po-
stanowien wskazujgca na zobowigzania nadaw-
cy, w tym stopien jego zaangazowania w takie
wskazania. Kwestia dobrowolnosci zostata
W tym miejscu przywotana, pomimo oczywi-
stosci zasady swobody uméw, ze wzgledu na
wskazany wyzej problem naruszania redakcyj-
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nej niezaleznosci nadawcéw w praktyce wirtu-

alnego sponsoringu.

W konkluzji powyzszych rozwazan nalezy
stwierdzié, ze:

— aktualna reglamentacja prawna nie przystaje
do wspdtczesnych wyzwan i probleméw na
plaszczyZnie medialnej, wynikajacych z tech-
nologicznego postepu. Dowodem jest brak
odniesienia w niej do wskazanych wyzej
form sponsoringu pasywnego (biernego);

— brak takiego odniesienia stanowi luk¢ w pra-
wie. Luka ta jest niestety nieobojetna — jak
wykazano w artykule — zar6wno dla istot-
nych intereséw nadawcéw (np. ich niezalez-
nosci), jak i intereséw odbiorcéw (np. ochro-
na przed ukrytym lub zakazanym sponsorin-
giem);

— zasadne jest wyrdznienie i zdefiniowanie
w doktrynie sponsoringu pasywnego tak na
potrzeby stosowania prawa, jak i na uzytek
ewentualnych postulatéw legislacyjnych.

Autor proponuje zastosowanie dwoch wyzej
opisanych kryteriéw rozréznienia sponsoringu
aktywnego i pasywnego. Pierwszym jest istnie-
nie i charakter zobowigzai umownych po stro-
nie nadawcy. Drugim - faktyczny udzial
nadawcy w promocji oznaczen sponsora lub je-
go produktéw (ustug).

W Swietle przeprowadzonych rozwazaf
nasuwa si¢ szereg postulatow de lege ferenda.
Przede wszystkim w taki sposéb nalezy ure-
gulowaé kwesti¢ ,,ubezwlasnowolnienia”
nadawcow, korzystajacych z praw do transmi-
sji gotowego, ,,wzbogaconego” o promocje
sponsora sygnalu, aby nie byta naruszana nie-
zaleznos¢ nadawcéw. Nie wystarcza bowiem
sam fakt bezprawnosci takiego naruszenia.
Widaé to w swietle przytoczonej wyzej prak-
tyki. Konieczne wydajg si¢ regulacje prawne
o charakterze miedzynarodowym, ze skutkiem
w prawodawstwach krajowych, wspierajace

niezaleznos¢ nadawcéw. Minimum w tym
wzgledzie stanowilby obowigzek uzyskania
kazdorazowej, wyraznej zgody nadawcy na
wirtualng promocj¢. Powyzsze rozwigzanie
moze jednak okazac si¢ niewystarczajace. By¢
moze wlasciwe byloby wtedy przyjecie rady-
kalniejszego rozwigzania, oddajgcego w r¢ce
nadawcy (dostawcy ustug medialnych) bez-
wzglednej i catkowitej kontroli nad sktadowy-
mi sygnalu, tak aby jego wzbogacanie o do-
datkowe tresci nie mogto byé w ogdle doko-
nywane przez inne podmioty. Natomiast na
nasladownictwo zastuguje rozwigzanie brytyj-
skie chronigce prawo nadawcy do odmowy
wirtualnej promocji.

Po drugie, wskazang luk¢ w prawie nalezy
wypelni¢ takze w celu nalezytej ochrony
odbiorcéw. Niezaleznie od kwestii dopuszczal-
nosci wirtualnej promocji w prawodawstwach
krajowych, takim obowigzkowym minimum
wydaje si¢ by¢ obowigzek poinformowania
odbiorcéw o samym fakcie wirtualnego spon-
soringu, co mialoby znaczenie zwlaszcza wte-
dy, gdy nadawca nie ma nain wptywu.

Odbiorcy nie maja, generalnie, Swiadomo-
sci co do takich form promocji. Fakt ten czesto
wzmacnia rezultat promocyjny zakladany
przez sponsora, gdyz odbiorca traktuje go jako
powazniejszego i atrakcyjniejszego®. Totez
stuszny wydaje si¢ brytyjski nakaz informacji
o wirtualnej promocji, ktéra ma zawiera¢ jed-
noczesnie wyjasnienie jej charakteru, czyli
,wirtualnosci”.

Natomiast zasadnos¢é ewentualnej informa-
cji 0 samym sponsorze nalezy w tym wypadku
rozwazy¢, biorac pod uwage postulat nieprzy-
ktadania si¢ do dodatkowej ,,gratisowej” pro-
mocji oznaczen sponsora.

Mozna rozwazy¢ takze kwesti¢ informowa-
nia przez nadawcg o fakcie wirtualnego spon-
soringu, wraz z jednoczesnym oswiadczeniem,
czy nadawca ma wplyw na taka promocjg¢.

39 Np. wedtug schematu myslowego: ,,jakiz to powazny producent, skoro swoja promocj¢ zamieszcza w jezy-
ku odbiorcy, mimo ze ma ona miejsce daleko poza granicami kraju odbiorcy”.



Jednakze, dopoki wirtualna promocja nie bg-
dzie uregulowana w spdjny sposéb w prawo-
dawstwie miedzynarodowym i ustawodaw-
stwach krajowych, taki obowigzek mégltby by¢
fikeyjny i przyczyniac si¢ do dodatkowego na-
ruszania praw nadawcéw, a co za tym idzie —
i odbiorcéw, z uwagi na wskazang juz praktyke
ograniczania swobody redakcyjne;j.

Postulatem pod adresem prawodawcy jest
zachowanie spdjnosci reglamentacji prawnej
dotyczacej promocji w mediach z rezimem pra-
wnym dotyczagcym promocji poza mediami
(w miejscu wydarzenia), co najmniej w zakre-
sie obejmujacym przypadki transmisji z miej-
sca wydarzenia.

Trudnos¢ sprawia przedmiot ewentualnej
reglamentacji — transmisja wykracza bowiem
czgsto poza obszar jednego paristwa. Stad za-
sadne bytoby dazenie do spdjnych zmian
w prawie mig¢dzynarodowym oraz w prawo-
dawstwach krajowych w zakresie funkcjono-
wania mediow. Ewentualna realizacja ostatnie-
go postulatu jest warunkiem, od ktérego zalezy
w praktyce celowos¢ takich zabiegéw. Chodzi
bowiem o to, aby wskazane wyzej postulaty
poddania sponsoringu pasywnego odpowie-
dnim ramom prawnym realizowaly si¢ przede
wszystkim w obszarze transmisji mi¢dzynaro-
dowych, a nie tylko krajowych. Wszak to te
pierwsze kumulujg najwigkszy krag odbior-
cow.

Mariusz Grabowski

Jesli chodzi o konflikt wynikajacy z rézni-
cy przepisow krajowych — panstwa nadawcy
i panistwa odbiorcy — reglamentujacych promo-
cj¢ w mediach, namiastkg ostatniego postulatu
sg postanowienia art. 16 ust. 1 Konwencji. Zgo-
dnie z jego brzmieniem, w celu ochrony konku-
rencyjnosci oraz reglamentacji paristwa odbior-
cy, promocja ,skierowana bezposrednio
iz pewng regularnoscig do widowni konkretne;j
Strony” nie moze narusza¢ rezimu prawnego
tej Strony*’. Wirtualna promocja, ktéra polega
na zamieszczaniu w sygnale transmisji tresci
.dedykowanych” okreslonej widowni, winna
by¢ uznana de lege ferenda jako kierowana
bezposrednio do okreslonej widowni. Wpraw-
dzie w doktrynie podnosi si¢, ze samo tluma-
czenie lub dubbing nie przesadzajg jeszcze o tej
bezposredniosci*!, jednakze celowe wydaje sie,
aby przyszta migdzynarodowa regulacja pra-
wna stanowita podstawe dla zakazu wirtualnej
promocji naruszajgcej prawo parstwa odbior-
cy. Przemawia za tym techniczna mozliwosé
~dedykowanego rozszczepiania” wirtualnych
tresci w sygnale transmisji.

Dodatkowa, praktyczna trudnos¢ w realiza-
cji powyzszych postulatéw, a wymagajaca legi-
slacyjnego uporzadkowania, ujawnia si¢ na tle
dyskusji dotyczacej wiasciwosci jurysdykeji
w odniesieniu do ustug medialnych (elektro-
nicznych), stanowigcych promocj¢ przekracza-
jaca granice parstw*?. To samo dotyczy pra-

40 0d zasady tej Konwencja przewiduje jednak szerokie wyjatki (art. 16 ust. 2): nie ma ona zastosowania, gdy

zachodzi réznica w reglamentacjach form promocji na terytorium parnstw stron Konwencji lub gdy panistwa-strony
porozumialy si¢ w tej mierze. Dodatkowo, jak stwierdza M. Swierczyniski, ,,zakres zastosowania konwencji, w tym
regulacje dotyczace jurysdykcji, [...] nie wptywa na stosowanie krajowych przepiséw o reklamie panistw-stron kon-
wencji. Réwniez stosowane przez te painstwa normy kolizyjne pozostajg poza zakresem stosowania konwencji” —
zob. tegoz, Reklama internetowa o zasiggu migdzynarodowym. Zagadnienia kolizyjnoprawne, [w:] Kolizyjne aspek-
ty zobowiqzan elektronicznych. Materiaty 7 konferencji, red. J. Gotaczynski, Warszawa 2008, s. 198.

41 Tamze, s. 197.

42 Por. przyktadowo: odniesienie zasady terytorializmu do kryterium skutku reklamy (M. Swierczyiiski, Rekla-
ma internetowa..., s. 193—198); rozwazania w zakresie prawa wlasciwego dla ,.elektronicznej” promocji, zawiera-
jace postulat de lege ferenda okreslenia expressis verbis, jako wlasciwego, pafistwa reklamodawcy dla zobowigzan
o charakterze promocyjnym (tenze, Delikty internetowe w prawie prywatnym miedzynarodowym, Krakow 2006,
s. 223) oraz propozycje alternatywnych stanowisk wobec tradycyjnej zasady wtasciwosci legis loci delicji (tamze,
s. 291-304); charakterystyka europejskiej dyskusji w tej mierze, wraz z postulatem de lege ferenda (projekt dyrek-
tywy ustugowej) reguly paristwa pochodzenia jako zasady w odniesieniu do ustug §wiadczonych na terytorium UE
(I. Kawka, Telekomunikacyjne organy regulacyjne w Unii Europejskiej. Problematyka prawna, Krakéw 2006, s. 59).
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wnoautorskich aspektéw tzw. prawa do sygna-
u (emisji), prawa do nadan, w tym ich integral-
nosci®3, m.in. w aspekcie unijnej zasady swo-
bodnego przeplywu ushug*. Problematyka ta
wykracza poza ramy niniejszej wypowiedzi.
Nieobojetng, bo praktyczng przeszkodg jest
réwniez to, ze takg ewentualng reglamentacja
nie byliby zapewne zainteresowani sponsorzy,

organizatorzy transmitowanego wydarzenia czy
tez ,,posredniczacy” uczestnicy przekazu me-
dialnego dysponujacy prawami do transmisji.
Jednakze tak istotne wartosci, jak niezaleznos¢
(dobro) nadawcéw czy przede wszystkim dobro
samych odbiorcéw winny by¢ wystarczajacymi
argumentami uzasadniajacymi przedstawione
postulaty.

43 Por. np. K. Klafkowska-Wasniowska, Prawa do nadari programéw radiowych i telewizyjnych w prawie au-

torskim, Warszawa 2008, s. 53 i n.

4 Tamze, s. 167 i n. wraz z powotang tamze bibliografia.



