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Streszczenie

W artykule przedstawiono ewolucje regulacji przepiséw dotyczacych reklamy telewizyjnej
na obszarze Unii Europejskiej. Zaprezentowano w nim pojecie reklamy telewizyjnej w prawie
europejskim oraz szczegbdlowe rozwiazania prawne ograniczajace dzialalnos¢ nadawcow
telewizyjnych (czas i sposdéb nadawania), jak i reklamodawcow (tres¢ przekazéw reklamowych).

Idea stworzenia jednolitego rynku ustlug audiowizualnych, w tym audycji,
programéw i nadawania w telewizji jest obecna w dzialaniach Unii Europejskigj
(a wczesnieg EWG) juz od wielu lat. Glowne problemy regulowane w prawie
europejskim dotyczg przede wszystkim:

ujednolicenia przepiséw regulujacych rynek ustlug audiowizualnych,

— dzialalnosci nadawcdw publicznych i koncesjonowania dostgpu do rynku ustug

audiowizualnych dla pozostatych podmiotdw,

— promocji i dystrybucji programéw telewizyjnych,

— audiowizualnych przekazéw handlowych,

— ochrony maloletnich,

— prawa do odpowiedzi podmiotdw, o ktdrych podano nieprawdziwe informacje,

— ushug audiowizualnych swiadczonych na zadanie,

— wdrazania nowych technologii w telewizji, itp.

Niniejszy artykul podejmuje przede wszystkim problem regulacji reklamy
telewizyjnej, ktéra wraz ze sponsorowaniem, telesprzedaza i lokowaniem produktu
w najnowszych regulacjach zaliczana jest do audiowizualnych przekazow handlowych®.

Pierwszym i zasadniczym krokiem w zakresie regulacji tej problematyki bylo
wydanie Dyrektywy Rady w sprawie koordynacji niektorych przepiséw ustawowych,
wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich, dotyczacych wykonywania
telewizyjnej dzialalnosci transmisyjnej’. Wymieniona dyrektywa byla dwukrotnie

! Tomasz Sondej — dr, Katedra Polityki Gospodarczej, Wydziat Zarzadzania i Ekonomiki Ustug, Uniwersytet Szczecinski

% handlowy przekaz audiowizualny” oznacza obrazy z dzwigkiem lub bez niego, ktére majg stuzyé bezposredniemu lub
posredniemu promowaniu towaréw, ustug lub wizerunku osoby fizycznej lub prawnej prowadzacej dziatalnosé gospodarcza.
Obrazy te towarzyszg audycji lub zostaja w niej umieszczone w zamian za oplate lub podobne wynagrodzenie lub w celach
autopromocji. Za: 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 1 administracyjnych
panstw czlonkowskich, dotyczacych wykonywania telewizyjnej dzialalnosci transmisyjnej. Dz.U. WE z 2007r., Nr L 332/27,
art. 1.

3 Dyrektywa Rady z dnia 3 pazdziernika 1989 r. w sprawie koordynacji niektérych przepiséw ustawowych,
wykonawczych 1 administracyjnych Panstw Czlonkowskich, dotyczacych wykonywania telewizyjnej dziatalno$ci
transmisyjnej. 89/552/EWG, Dz. U. EWG z 17.10.1989r. Nr L 298/23
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nowelizowana, co przynosilo zmiany w zakresie regulacji przekazow handlowych®.

Tabela 1

regulowanych dyrektywami.

Tabela 1. Obszary regulacji przekazow komercyjnych

przedstawia zakres zagadnien dotyczacych przekazow handlowych

Dyrektywa z 1989 r.

Nowelizacja z 1997r.

Nowelizacja z 2007r.

handlowy przekaz audiowizualny

reklama telewizyjna

reklama telewizyjna

reklama telewizyjna

kryptoreklama kryptoreklama ukryty handlowy przekaz audiowizualny
sponsorowanie sponsorowanie sponsorowanie
techniki podprogowe techniki podprogowe techniki podprogowe

- telezakupy telesprzedaz

lokowanie produktu

Zrédlo: Dyrektywa Rady z dnia 3 pazdziernika 1989 r. w sprawie koordynacji niektorych przepiséw
ustawowych, wykonawczych 1 administracyjnych Panstw Czlonkowskich, dotyczacych
wykonywania telewizyjnej dzialalnosci transmisyjnej. 89/552/EWG, Dz.U. EWG z 17.10.1989r.
Nr L 298/23; Dyrektywa 97/36/WE Parlamentu Europejskiego 1 Rady z dnia 30 czerwca 1997 r.
zmieniajaca dyrektywe Rady 89/552/EWG, w sprawie koordynacji niektorych przepiséw
ustawowych, wykonawczych 1 administracyjnych Panstw Cztonkowskich dotyczacych wykonywania
telewizyjnej dzialalnosci transmisyjnej Dz. U. WE z 1997r., Nr L 202/60; Dyrektywa 2007/65/WE
Parlamentu Europejskiego 1 Rady z dnia 11 grudnia 2007 r. zmieniajaca dyrektywe Rady
89/552/EWG w sprawie koordynacji niektérych przepisow ustawowych, wykonawczych
i administracyjnych panstw czlonkowskich, dotyczacych wykonywania telewizyjnej dzialalnosci
transmisyjnej Dz. U. WE z 2007r., Nr L. 332/27.

Reklama telewizyjna od poczatku stala si¢ gldéwnym przedmiotem regulacji
przekazow komercyjnych. Chodzilo réwniez o zapewnienie przestrzegania minimum
przepisow przez wszystkie panstwa czlonkowskie z uwagi na mozliwos¢ dzialania
nadawcy w jednym panstwie cztonkowskim, ktory nadawal program na terenie innego
panstwa czlonkowskiego. Swobode takiej dzialalno$ci umozliwiala europejska
konwencja o telewizji ponadgranicznej’. Juz sama definicja reklamy telewizyjnej byla
zmieniana w kazdej ze wspomnianych dyrektyw, co przedstawia tabela 2.

Definicja reklamy telewizyjnej w omawianych regulacjach jest istotna ze wzgledu
na zakres mozliwosci jej emisji o okreslonym czasie nadawania programu oraz
w konkretnych punktach tego programu, czyli pomigdzy audycjami lub podczas blokow
ze spotami przerywajacych konkretne audycje. Zagadnienia, ktore nie mieszcza si¢
w kategorii reklamy telewizyjnej podlegaja innym regulacjom tj.:

— natemat innych audiowizualnych przekazow handlowych,

— programow telewizyjnych i ich tresci (mogg by¢ uznane za czegs¢ programu lub

audycji).

4 Dyrektywa 97/36/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 30 czerwca 1997 r. zmieniajaca dyrektywe Rady

89/552/EWG, w sprawie koordynacji niektérych przepiséw ustawowych, wykonawczych 1 administracyjnych Panstw
Czlonkowskich dotyczacych wykonywania telewizyjnej dzialalnosci transmisyjnej Dz. U. WE z 1997r., Nr L 202/60;
Dyrektywa 2007/65/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 grudnia 2007 r. zmieniajaca dyrektywg Rady
89/552/EWG w sprawie koordynacji niektdérych przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw
czlonkowskich, dotyczacych wykonywania telewizyjnej dziatalno$ci transmisyjnej Dz. U. WE z 2007r., Nr L 332/27. Tej
obowigzkowe wdrozenie w panstwach czlonkowskich okreslono do 19.12.2009.

° Europejska konwencja o telewizji ponadgranicznej sporzadzona w Strasburgu dnia 5 maja 1989 roku, Dz U. 1990 r.,
Nr 32, poz. 1601 161.
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Tabela 2. Definiowanie reklamy telewizyjnej w dyrektywach UE
Dyrektywa z 1989 r. Nowelizacjaz 1997r. Nowelizacja z 2007r.

reklama telewizyjna” ozna-
cza wszelka forme ogloszen
emitowanych za oplata lub
inng forma wynagrodzenia
badZz w celach promocyjnych
przez przedsigbiorstwa pry-
watne badz publiczne, maja-
cych zwiazek z ich dzialal-
noscia handlowa, gospodar-
cza, rzemieslnicza lub zawo-
dowa oraz majacych na celu
promocje towardw i uslug,
rowniez w dziedzinie handlu
nieruchomosciami, a takze
prawa i obowiazki, w zamian
7a zaplate.

reklama telewizyjna™: kazda
forma obwieszczenia trans-
mitowanego, odplatnie lub za
inne podobne $wiadczenie,
lub transmisja do celow auto-
promocyjnych, przez przed-
sicbiorstwo  prywatne lub
publiczne, w powiazaniu z
dzialalnoscig handlowa, pro-
dukcyjna, rzemieslnicza lub
zawodowa w celu zwigksze-
nia sprzedazy towaréw lub
swiadczonych ustug, wila-
czajac nieruchomosci, prawa
1 zobowiazania.

reklama telewizyjna” oznacza
wszelkiego rodzaju ogloszenia
zwigzane z dzialalnoscia hand-
lowa, gospodarcza, rzemie$lni-
cza lub dzialalnos$cia w ramach
wolnego zawodu rozpowszech-
niane przez przedsigbiorstwo
publiczne lub prywatne lub
osobe fizyczna w zamian za
oplate lub podobne wynagro-
dzenie lub rozpowszechniane
przez to przedsiebiorstwo lub te
osobe fizyczng w celach auto-
promocji w celu promocji od-
platnego dostarczania towaréw
lub $wiadczenia ustug, w tym
nieruchomosci, praw 1 zobo-
wiazan.

Zrodlo: Ibidem.

Regulacje dotyczace reklamy telewizyjnej w kolejnych dyrektywach przedstawiono

w tabeli 3.

Tabela 3. Regulacje szczegdtowe problematyki reklamy telewizyjnej w dyrektywach UE

Dyrektywa z 1989 r. Nowelizacja z 1997r. Nowelizacja z 2007r.
emisja pojedynczych reklam tylko | emisja pojedynczych reklam | emisja pojedynczych reklam poza
w wyjatkowych sytuacjach musi stanowi¢ wyjatek spotami  umieszczanymi  podczas
transmisji  wydarzen  sportowych

stanowi wyjatek

obowigzek wyodrgbnienia reklam z innych elementéw programu za pomoca przerywnikow optycznych

oraz/lub akustycznych

zakaz stosowania technik podpro-
gowych

zakaz stosowania technik od-
wolujacych si¢ do podswiado-
mosci

zakaz uogodlniony do wszystkich
handlowych przekazow audiowizu-
alnych

zakaz kryptoreklamy

zakaz uogodlniony do wszystkich
ukrytych  handlowych  przekazow
audiowizualnych

reklama emitowana przede wszystkim pomigdzy programami

reklama powinna by¢ emitowana tak,
aby nie zostala naruszona integral-
no$¢ audycji w trakcie ktorej jest
nadawana

mozliwo$¢ emisji reklam w przerwach pomiedzy odrebnymi
czgsciami programu sportowego lub podobnego

brak regulacji w nowym brzmieniu
dyrektywy

mozliwo$¢ przerywania programow powyzej 45 min. — 1 raz na
kazde 45 min. (dot. filmow fabularnych, filméw wyprodukowanych
dla telewizji, z wylaczeniem cykli, seriali, programoéw
rozrywkowych 1 dokumentalnych)

mozliwos¢  przerywania  filmow
wyprodukowanych dla telewizji, jak
réwniez audycji dla dzieci tylko raz
na 30 minut, jesli dlugos¢ filmu lub
audycji przekracza 30 minut

mozliwo$¢ przerywania pozostatych programéw (innych niz
wymienione powyzej) przez bloki reklamowe, jesli pomiedzy
kolejnymi przerwami na reklam¢ uplyngto powyzej 20 min.

brak regulacji w nowym brzmieniu
dyrektywy

zakaz przerywania reklama emisji obrzadkow religijnych
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mozliwo$¢ przerywania reklamami wiadomosei, programow
publicystycznych, programéw dokumentalnych, religijnych
i programoéw dla dzieci, jesli zaplanowany czas trwania ich emisji
przekracza 30 min.

brak regulacji w nowym brzmieniu
dyrektywy

emitowane reklamy nie moga:
— podwaza¢ szacunku dla ludzkiej godnosci,
— zawiera¢ tresci dyskryminujacych z powodu rasy, plci lub

narodowosci,

— obraza¢ przekonan religijnych ani politycznych,
— zachgcaé do postepowania zagrazajacego zyciu i zdrowiu,
— zachgcaé do postepowania szkodzacego ochronie srodowiska.

przepisy uogdlniono do wszystkich
handlowych przekazow auditowi-
zualnych

zakaz reklamy wyrobow tytonio-
wych, produktéw leczniczych
i zabiegow leczniczych dostep-
nych jedynie na recept¢ w Pan-
stwie Czlonkowskim, ktorego
ustawodawstwu podlega nadawca

zakaz emisji kazdej formy
reklamy wyrobéw tytonio-
wych, ograniczenie reklamy
produktow leczniczych, ktore
wymagaja pozwolenia na do-
puszczenie do obrotu na pod-
stawie dyrektywy  Rady

65/65/EWG

zakaz emisji wszystkich handlowych
przekazow audiowizualnych na temat
produktow leczniczych 1 zabiegow
leczniczych dostgpnych jedynie na
recepte w Panstwie Czlonkowskim,
ktérego jurysdykeji podlega dostawca
ustug medialnych

restrykeyjne przepisy dotyczace reklamy napojow alkoholowych:

— nie moga by¢ specjalnie skierowane do maloletnich, a w szcze-
golnosci przedstawiaé maloletnich spozywajacych napoje alko-
holowe,

— nie moga taczy¢ spozywania alkoholu ze zwigkszona wydolnoscig
fizyczna badz kierowaniem pojazdami,

— nie moga tworzy¢ wrazenia, iZ spozywanie alkoholu ma pozyty-
wny wplyw na sukces spoteczny badz seksualny,

— nie powinny zawiera¢ stwierdzen, iz alkohol posiada wlasciwosci
lecznicze, jest $rodkiem stymulujacym, uspokajajacym lub spo-
sobem rozwiazywania konfliktéw osobistych,

— nie powinny zachgca¢ do nieumiarkowanego spozycia alkoholu
badz przedstawiaé abstynencji lub umiarkowanego spozycia w ne-
gatywny sposob,

— nie powinny podkresla¢ wysokiej zawartosci alkoholu w napojach
alkoholowych jako cechy wplywajacej pozytywnie na jakos¢
napoju.

restrykcje uogdlniono do wszystkich
handlowych przekazéow audiowizual-
nych i wskazano na to, Ze przekazy
dotyczace napojow alkoholowych:
nie moga by¢ specjalnie skierowane
do maloletnich, a w szczegdlnosci
przedstawia¢ maloletnich 1 nie za-
checaja do nieumiarkowanej kon-
sumpeji takich napojow, pozostale
regulacje usunigto

ochrona maloletnich — reklamy

— nie powinny bezposrednio nawotywaé matoletnich do nabywania
produktow lub ushug, wykorzystujac ich brak doswiadczenia lub
latwowierno$¢,

— nie powinny bezposrednio zachgca¢ maloletnich do wywierania
presji na rodzicéw lub inne osoby w celu sklonienia ich do zakupu
reklamowanych produktow lub ushug,

— nie powinny wykorzystywaé szczegdlnego rodzaju zaufania mato-
letnich, jakie pokladaja oni w rodzicach, nauczycielach i innych
osobach,

— nie powinny w nieuzasadniony sposob pokazywa¢ maloletnich
w niebezpiecznych sytuacjach.

zakaz uogodlniony do wszystkich
handlowych przekazow audiowizual-
nych

Czas nadawania blokéw rekla- | Procentowy  udzial czasu

mowych nie moze przekraczaé
15% dobowego czasu nadawania
programu. Udzial ten moze zostaé
zwigkszony do 20% jezeli obej-
muje on takie formy reklamy, jak
bezposrednia oferta sprzedazy,
kupna lub wynajmu produktéw
lub $wiadczenia ustug skierowa-
nych do widzow, przy czym czas

transmisyjnego przeznaczone-
go na telezakupy, reklamy
i inne formy reklamowania,
7 wylaczeniem okien eksploa-
tacyjnych przeznaczonych na
telezakupy nie przekracza 20%
czasu emisji. Czas transmisji
reklam nie przekracza 15%
dziennego czasu emisji.

Procentowy udzial czasu trans-
misyjnego przeznaczonego na tele-
zakupy i reklamy w trakcie godziny
Zegarowe] nie moze przekraczaé
20%.

Definicji 1 przepisow dotyczacych
reklamy nie stosuje si¢ do:
obwieszczen o wlasnych audycjach,
ani w zwiazku z produktami wywo-
dzacymi si¢ bezposrednio z tych au-
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trwania okienek reklamowych nie | Procentowy  udzial czasu | dycji, blokéw sponsorowanych ani do
przekracza tacznie 15%. transmisyjnego  przeznaczo- | lokowania produktu

Czas nadawania blokéw rekla- | nego na telezakupy i reklamy
mowych w trakcie godziny | w trakcie godziny zegarowej
Zegarowej nie moze przekracza¢ | nie moze przekraczac 20%.
20%. 7 reklamy wylaczone sa
obwieszczenia o wlasnych pro-
gramach, shuzb publicznych
i apeli charytatywnych rozpo-
wszechnianych nieodplatnie.

Panstwa Cztonkowskie maja
obowiazek  zachgca¢  dostawcow
ustug medialnych do opracowania
sposobdw postepowania wobec nie-
stosownych handlowych przekazow
audiowizualnych towarzyszacych
audycjom dla dzieci lub bedacych
elementem takich audycji, ktore
reklamuja artykuly zywnosciowe lub
napoje zawierajace skladniki
odzywcze 1 substancje o dzialaniu
odzywezym  lub  fizjologicznym
zwlaszcza takie jak: tluszcze, kwasy
tluszczowe trans, sOl/s6d 1 we-
glowodany niezalecane w nadmier-
nych ilosciach w codziennej diecie.

Zrodlo: Ibidem.

Od poczatku regulacji problemu reklamy telewizyjnej panstwa czlonkowskie
zachowuja mozliwos¢ odmiennej regulacji:

— miejsca reklamy w nadawanych programach telewizyjnych i mozliwosci

przerywania reklamami audycji,

— czasu nadawania reklam (lacznego jak 1 poszczegdlnych blokow

reklamowych),
ale tylko i wylacznie w odniesieniu do przekazow telewizyjnych przeznaczonych
do odbioru na terenie panstwa stosujacego odmienne regulacje, ktdre nic moga by¢
w  sposob bezposredni lub posredni odbierane na terenie innego panstwa
czlonkowskiego.

Nalezy podkresli¢, ze obowiazek implementacji prawa UE do krajowych systeméw
prawnych wywarl znaczacy wplyw na ksztalt regulacji kwestii reklamy telewizyjne;j.
Takie dziatanie uchronilo wiecle spoleczenstw od préb obchodzenia przepiséw
dotyczacych reklamy telewizyjnej poprzez nadawanie z terenu innego panstwa.
W Polsce kanaly telewizyjne nadawcow podlegajacych jurysdykeji innego panstwa sg
obecne przede wszystkim w sieciach telewizji kablowej i na platformach satelitarnych.
Latwos¢ ich rozpoznania i okreslenie skali tego zjawiska nie jest trudne, poniewaz
nadawcy podlegajacy prawu polskiemu musza stosowaé przepisy ustawy o radiofonii
i telewizji dotyczace oznaczenia minimalnego wieku widza, dla ktorego przeznaczony
jest program (zielone lub czerwone kotko oraz zolty trojkat z okresleniem minimalnego
wieku: 7, 12, 16 lat). Pozostali nadawcy nie sq do tego zobowiazani i nie stosujg
oznaczen co do wieku widzoéw. Oferta programowa nadawcow dziatajacych na
podstawie prawa polskiego jest na ogdl mniejsza niz polowa oferowanych programow
poprzez wspomniane wyzej formy dostgpu.
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Regulacja reklamy telewizyjnej w calej Unii Europejskiej ma na celu przede

wszystkim:

— ochrong widza przed nadmierng liczba przekazéw reklamowych w telewizji,
ktéra nadal pozostaje najwaznigjszym medium dostarczania informacji
1 wplywania na opini¢ ludzi na temat otaczajacego ich $wiata,

— ochrong jakosci i integralnosci nadawanych audycji, a zwlaszcza wybranych
rodzajéw np. takich, jak programy informacyjne, publicystyczne, religijne
1 przeznaczone dla dzieci,

— okreslenie wspdlnych zasad, jakimi musza na obszarze UE kierowaé sig¢
reklamodawcy i nadawcy telewizyjni, co ogranicza wydatki na produkcje
reklamy, ktéra w jednych panstwach moze by¢ emitowana, a w innych nie.

Nalezy podkreslic, ze pomimo szczegdlowych regulacji nie wszystkie problemy

na poziomic Wspédlnoty s3 ujete w prawodawstwie. Jednym =z bardzicj
kontrowersyjnych zagadnief jest problem tzw. glosnej reklamy, ktora uregulowana jest
w nielicznych panstwach czlonkowskich, a regulacja na poziomie calej wspoélnoty jak
na razie nie jest stosowana.

REGULATION OF TV ADVERTISING IN THE LIGHT OF
EUROPEAN UNION LEGISLATION

Summary

The paper presents the evolution of legislation concerning TV advertisements on the area
of European Union. The paper also presents the concept of TV advertisement in the European law
and detailed legislations limiting activities of TV operators (time and ways of broadcasting)
and advertisers (content of advertisements).



