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z niepokojem zapo;:?iem si¢ z propozycja Przewodniczacego Krajowej Rady Radiofonii
1 Telewizji (KRRiT)' skierowang w ramach konsultacji spotecznych do projektu nowelizacji
ustawy o radiofonii i telewizji, ktorego intencjg jest wdrozenie do polskiego porzadku
prawnego dyrektywy 2018/1808 o audiowizualnych ustugach medialnych (DAUM)
— w zakresie przerywania audycji dla dzieci o czasie dtuzszym niz 30 minut w celu nadania
reklam.

W aktualnym stanie prawnym — nie mozna przerywaé w celu nadania reklam lub
telesprzedazy m.in. audycji dla dzieci — art. 16a ust. 6 pkt 4 ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r.
o radiofonii i telewizji (dalej: u.r.t.). Propozycja Rady odnosi si¢ do art. 20 ust. 2 dyrektywy
2018/1808 o audiowizualnych ustugach medialnych (DAUM)’, zgodnie z ktorym emisja
audycji dla dzieci moze zosta¢ przerwana reklama telewizyjng raz w ciggu kazdego
przewidzianego w ukladzie audycji okresu nie krotszego niz 30 minut, o ile czas trwania
danej audycji — przewidziany w ukladzie audycji — jest dluzszy niz 30 minut. Zakazane jest
nadawanie telesprzedazy podczas audycji dla dzieci.

Zmiana w ustawie o radiofonii i1 telewizji wedlug Rady moglaby przybraé nastepujaca
postaé: ,w art. 16a ust. 6 uzyskuje brzmienie: ,,6. Nie mozna przerywa¢ w celu nadania
reklam lub telesprzedazy: 1) serwisow informacyjnych; 2) audycji o tresci religijnej;

3) audycji publicystycznych i dokumentalnych o czasie krétszym niz 30 minut; 4) audycji

' Pismo 2 01.10.2020 r. znak sprawy 1 DS.071.114.33.2019

2 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (Dz. U. z 2020 r. poz. 805).

3 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE z dnia 10 marca 2010 r. w sprawie koordynacji
niektorych przepisow ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich dotyczacych
$wiadczenia audiowizualnych ustug medialnych (dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych) (wersja
ujednolicona) (Dz. U. UE. L. 22010 r. Nr 95, str. 1 z p6zn. zm.).
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dla dzieci z zastrzezeniem ust 6a. Po ust. 6 dodaje si¢ ust. 6a w brzmieniu: ,,6a. Dozwolone
jest przerywanie w celu nadania reklamy audycji dla dzieci trwajacej dtuzej niz 30 minut
jedng przerwa reklamows”.

Podkresli¢ nalezy, ze jednym z najwazniejszych kierunkow zmian wprowadzonych
ww. dyrektywa jest liberalizacja zasad umieszczania reklam, jednak nie powinna si¢ ona
odbywa¢ kosztem najmtodszych odbiorcow. Dopuszczenie, zgodnie z art. 20 ust 2 DAUM,
mozliwosci przerywania audycji dla dzieci w celu nadania reklam budzi moje zastrzezenia
nawet w przypadku gdy czas nadawania audycji jest dtuzszy niz 30 minut. Uwazam,
ze stabngcy potencjal rynku reklamy telewizyjnej w zwigzku z rozwojem internetu
nie powinien negatywnie oddziatywac¢ na najmtodszych odbiorcow, a sukces komercyjny
nie powinien stawac nad najwyzszym dobrem — dobrem dziecka.

Dokonujgc analizy spraw wptywajacych do Biura Rzecznika Praw Dziecka®
w przedmiocie reklam nadawanych na kanatach dla dzieci, dostrzegam, ze pomimo
funkcjonujacych w branzy medialnej aktéw samoregulujagcych w przedmiocie chronienia
matoletnich przed reklamg mogacg w sposob szkodliwy wplynac na ich rozwoj, zdarzajg si¢
przypadki, gdzie dynamika reagowania na zagrozenia jest duzo mniejsza niz dynamika reakc;ji
branzy medialnej na zmiany rynku i jego potrzeby. Rozumiejac oczywiscie wzrost znaczenia
przekazu reklamowego®, chce zasygnalizowaé istotng kwestie jakg jest analiza problematyki
ochrony konsumenta, w szczegdlnosci konsumenta maloletniego, wrelacji do zagadnien
reklamy.

Nalezy podkresli¢, ze w odniesieniu do dzieci nie nalezy traci¢ z pola widzenia,
1z stanowig one szczegélnie wrazliwg grupg konsumentow, ktéra traktuje przekazy
reklamowe w sposob bezposredni — czgsto jako rzeczywiste. Najmlodsi majg obnizony
poziom krytycyzmu w stosunku do reklam, sg bardzo podatni na przekazywane w nich
wzorce zachowan, i co najwazniejsze nie majg dostatecznej mozliwosci obrony przed

agresywna reklama. Zdarza si¢, ze reklama wykorzystuje tatwowiernos¢ i1 niedoswiadczenie
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najmlodszych. Z tych wzgledow tak istotne jest postrzeganie dziecka jako szczegdlnie
wrazliwego konsumenta wymagajacego wyjatkowej ochrony przed negatywnymi skutkami
reklamy®.

Jak wskazuje Centrum Badan Opini Spotecznej w dyskusjach dotyczacych spraw
etycznych zwigzanych z dzialalnoscig reklamowsg czgsto podnoszona jest kwestia reklam
adresowanych wylgcznie do najmtodszych. Dzieci sg swietnymi odbiorcami reklam i obecnie
znaczacg grupg potencjalnych konsumentow. Jednak tworzenie reklam skierowanych
bezposrednio do nich budzi réznego rodzaju zastrzezenia, nie tylko natury etycznej. Nalezy
pamietaé, ze dziecko ksztattujac sobie dopiero swoj obraz Swiata jest catkowicie nieodporne
na dziatanie reklam, a ich perswazyjna sita moze mie¢ znaczacg przewage nad racjonalnymi
argumentami rodzicow’.

Stad tez reklama kierowana do dzieci i mtodziezy musi pozosta¢ pod statg kontrola

1 nadzorem, by eliminowa¢ zachowania mogace narusza¢ prawo lub stuzgce obejsciu prawa.

Rozpatrujgc problem tresci prezentowanych w mediach, w tym reklam, nalezy zawsze
na pierwszym miejscu stawiaé podmiotowos¢ dziecka, ktoére powinno mie¢ nieskr¢powang
mozliwos¢ prawidtowego rozwoju rowniez w przestrzeni medialnej.

Odnoszac si¢ do wdrozenia do polskiego porzadku prawnego dyrektywy 2018/1808
o audiowizualnych ustugach medialnych (DAUM), nalezy zgodzi¢ si¢ z twierdzeniem,
ze organy stosujgce prawo w poszczegolnych panstwach cztonkowskich majg obowigzek
dokonywania pro-unijnej wyktadni przepisow prawa krajowego, jednakze pro-unijna
wykladnia przepisow implementujacych dyrektywe sprowadzata sie¢ do koniecznosci
uwzgledniania w toku ich interpretacji brzmienia oraz celu transponowanych do porzadku
krajowego przepiséw dyrektywy®. Nalezy przy tym zwréci¢ uwage, ze dyrektywa stanowi
akt prawa unijnego, ktory wigze panstwo cztonkowskie co do rezultatu, pozostawiajagc mu
jednoczesnie istotng swobode w zakresie srodkéw jego urzeczywistnienia. Art. 4 ust. |1
dyrektywy pozwala na wprowadzanie przez panstwa czlonkowskie bardziej szczegoétowych
lub surowszych przepisow w dziedzinach, ktére podlegajg koordynacji na mocy przepisow

tejze dyrektywy.

¢ Wystapienie generalne RPD z25.11.2016 r. znak ZSS.422.49.2016.JW
7 https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2011/K_016 _11.PDF
8 Wyrok SA w Warszawie z 21.02.2020 r., VII AGa 2043/18, LEX nr 3103033.



W moim przekonaniu zachodzi potrzeba szerokiej analizy problemu i dostosowania
instrumentarium prawnego w sposéb, ktory bedzie skutecznie chroni¢ najmtodszych
w przestrzeni medialnej. Tym samym, majac na uwadze szeroko rozumiany dobrostan
dziecka, sktaniatbym si¢ do mozliwosci skorzystania z art. 4 ust. 1 dyrektywy i w odniesieniu
do przerywania audycji dla dzieci w celu nadania reklam zastosowaniu normy bardziej
surowe] niz regulacja przewidziana w art. 20 ust. 2 dyrektywy tj. a contrario do propozycji
KRRiT zgloszonej do projektu nowelizacji ustawy o radiofonii i telewizji w zakresie

przerywania audycji dla dzieci o czasie dluzszym niz 30 minut w celu nadania reklam.
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