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LOKOWANIE PRODUKTU W PRZEKAZACH
AUDIOWIZUALNYCH W KONTEKSCIE REGULACJI
PRAWNYCH UNII EUROPEJSKIEJ

Streszczenie

Artykul przedstawia problematyke lokowania produktu na poziomie Unii Europejskiej, co
podyktowane zostalo tym, ze dotychczas pafstwa czlonkowskie roznie regulowaly jego
stosowanie. Dla zapewnienia rownej konkurencji, a przez to zwigkszenia konkurencyjnosci
europejskiego sektora mediéw, Unia Europejska przyjeta stanowisko, ze lokowanie produktu
powinno podlegac¢ takim samym przepisom i ograniczeniom jakosciowym jak handlowy przekaz
audiowizualny (reklama, telesprzedaz, sponsorowanie).

Wprowadzenie

Jednolity rynek wuslug audiowizualnych, ktéry ma stworzy¢ podstawy
zunifikowanego rozwoju sektora telewizyjnego w Unii Europejskiej (a wczesniej
EWG), dotyczy réwniez sfer zwiazanych z handlowymi przekazami audiowizualnymi?,
do ktorych zalicza si¢ reklame, telesprzedaz, sponsorowanie i lokowanie produktu.
,,Glowne problemy regulowane w prawie europejskim dotyczg przede wszystkim:

— ujednolicenia przepisow regulujacych rynek ustug audiowizualnych,

—  dzialalno$ci nadawcow publicznych i koncesjonowania dostgpu do rynku ushug

audiowizualnych dla pozostatych podmiotow,

— promogcji i dystrybucji programéw telewizyjnych,

— audiowizualnych przekazdéw handlowych,

— ochrony matoletnich,

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

— ustug audiowizualnych §wiadczonych na zadanie,

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

> Handlowy przekaz audiowizualny oznacza obrazy z dzwigkiem lub bez niego, ktére maja shuzyé
bezposredniemu lub posredniemu promowaniu towaréw, ustug lub wizerunku osoby fizycznej lub prawnej
prowadzacej dzialalno$¢ gospodarcza. Obrazy te towarzysza audycji lub zostaja w niej umieszczone w zamian
za oplatg lub podobne wynagrodzenie lub w celach autopromocji. Za: Dyrektywa 2007/65/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady z dnia 11 grudnia 2007 r. zmienigjqca dyrektywe Rady 89/552/EWG w sprawie
koordynacji niektorych przepisow ustawowych, wykonawczych i administracyjnych pahstw czlonkowskich,
dotyczacych wykonywania telewizyjnej dziatalnosci transmisyjnej, Dz. U. WE z 2007 r., nr L. 332/27, art. 1.
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- wdrazania nowych technologii w telewizji itp.”.

Niniejszy artykul podejmuje przede wszystkim problem regulacji lokowania
produktu, ktére najpozniej zostalo dostrzezone jako zjawisko wymagajace regulacji
wsrod handlowych przekazow audiowizualnych. Unia Europejska wprowadzila
odpowiednie przepisy regulujace lokowanie produktu rangi dyrektywy* dopiero w 2007
roku z koniecznoscia implementacji przepisow przez panstwa czlonkowskie dnia
19 grudnia 2009 r.”.

Regulacja lokowania produktu

Za ,lokowanie produktu” w przekazach audiowizualnych uznaje si¢: .,,wszelkie
formy handlowego przekazu audiowizualnego polegajacego na przedstawieniu lub
nawigzaniu do produktu, ustugi lub ich znaku towarowego w taki sposéb, ze stanowia
one element samej audycji, w zamian za oplate lub podobne wynagrodzenie™®.

Najwazniejszgq cecha pozwalajacq rozrézni¢ sponsorowanie prezentacji produktu
i jego lokowanie jest fakt, ze w przypadku lokowania produktu odwotlanie do danego
produktu zostaje wbudowane w akcje audycji, a w przypadku sponsorowania
— informacje o sponsorowaniu mogg si¢ pojawi¢ w trakcie trwania audycji, ale nie
stanowiq one elementu jego akcji. Bezplatne dostarczanie towardw lub ustug, takich jak
rekwizyty lub nagrody, traktuje si¢ jako lokowanie produktu jedynie wtedy, gdy dane
towary lub uslugi maja znaczng warto$¢’. Na rynku audiowizualnym wyréznia sie
nastepujace rodzaje i techniki lokowania produktu:

,,1. Lokowanie produktu w zaleznosci od tego, czy marka/produkt istnieje:

— marka/produkt nie istnieje — nie pojawig si¢ na rynku,

— marka/produkt nie istnieje — pojawia si¢ na rynku (riverse PP),

— marka/produkt istnieje.

2. Ze wzgledu na stopien intensywnosci:

— uzyczenie rekwizytu bez ingerencji w sposdb prezentacji (prop placement),

— lokowanie produktu w taki sposob, ze ,gra” w filmie, a czgstotliwose

ekspozycji jest bardzo duza (on set placement),

— ckspozycja towaru danej marki stanowi cze$¢ akcji filmu; czesto produkt jest

obecny w dialogach bohaterdw (creative placement),

— wplyw na scenariusz (zakazane w dyrektywie).

3. W zaleznosci od formy przekazu informacji:

—  wizualne lokowanie produktu,

3 T. Sondej, Ewolucja regulacji reklamy telewizyjnej w UE, w: Marketing Przysziosci. Trendy. Strategie.
Instrumenty. Wspdlczesne wyzwania komunikacji marketingowej, red. G. Rosa, A. Smalec, Ekonomiczne
Problemy Ustug nr 42, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeciniskiego nr 559, Wyd. Naukowe Uniwersytetu
Szcezecinskiego, Szezecin 2009, s. 97.

* Dyreltywa 2007/65/WE ..

5 Rzeczpospolita Polska nie wprowadzila jak dotad postanowien wymienionej dyrektywy, co naraza ja na
odpowiedzialnos¢ przed Wspolnota Europejska.

¢ Dyrektywa 2007/65/WE ...., art. 1, litera m.

7 Dyrektywa 2007/65/WE ...., motyw 61.
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—  werbalne lokowanie produktu™®,

Generalng zasada, jaka przyjeto w regulacji rynku audiowizualnego, jest zakaz
lokowania produktu’. Jednak jak w przypadku wielu regulacji UE i w sprawie
lokowania produktu przyjeto odstgpstwa od zasady generalnej 1 pozostawiono
panstwom czlonkowskim mozliwos¢ ich stosowania. Odstgpstwa te dotyczg
dopuszczalnosci lokowania produktu:

— ,,w utworach kinematograficznych, filmach i serialach wyprodukowanych na
uzytek audiowizualnych ustug medialnych, w audycjach sportowych oraz
audycjach rozrywkowych [z wyjatkiem audycji dla dzieci — przypis autora],
lub

— w przypadku gdy nie dochodzi do platnosci, ale jedynie do dostarczenia
bezplatnie pewnych towarow lub ustug, takich jak rekwizyty i nagrody, po to,
aby zostaly zaprezentowane w audycji™'’.

Dopuszczalno$¢ lokowania produktu jest obwarowana licznymi wymaganiami.
Audycje, w ktorych stosuje si¢ lokowanie produktu, muszg spelnia¢ co najmniej
wszystkie nastgpujace wymagania:

a) ,ich tres¢, a w przypadku rozpowszechniania telewizyjnego takze ich miejsce

w ukladzie audycji w zadnych okolicznosciach nie podlega wplywom
powodujacym naruszenie odpowiedzialnosci i niezaleznosci redakcyjne;
dostawcy ustug medialnych,

b) nie zachgcaja bezposrednio do zakupu ani najmu towardw ani ustug, zwlaszcza
przez specjalne promocyjne odniesienia do tych towarow lub ustug,

¢) nie eksponuja nadmiernie danego produktu,

d) widzowie zostaja wyraznie poinformowani o =zastosowaniu lokowania
produktu. Audycje, w ktorych stosuje si¢ lokowanie produktu, oznacza si¢
odpowiednio na poczatku, na koncu oraz w momencie wznowienia po
przerwie reklamowej, tak aby unikna¢ wprowadzenia widzow w blad”"".

Na zasadzie wyjatku panstwa czlonkowskie moga odstapic od wymogdw
oznaczania audycji, w ktorych lokowany jest produkt (zawartych w punkcie d), o ile
dana audycja nie zostala wyprodukowana przez:

— dostawce ustug medialnych,

—  przedsigbiorstwo z nim zwigzane,

— taka produkcja nie zostala przez te podmioty zlecona.

Calkowity zakaz lokowania produktu dotyczy:

8 A, Wozniak, P. Stepka, Lokowanie produktu w lkontekicie implementacji tzw. dyreltywy
., O audiowizualnych ustugach medialnych”, Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Warszawa, 24 lutego
2009, slajd 6.

® Dyrektywa 2007/65/WE ..., art. 3 g, ust. 1.

19 Ibidem.

Y Dyreltywa 2007/65/WE ..., art. 3 g, ust. 2.



258

Tomasz Sondej

papierosdw i innych wyrobdw tytoniowych, wyrobdw przedsigbiorstw, ktorych
zasadnicza dzialalnos¢ polega na produkeji lub sprzedazy papierosdéw i innych
wyrobdw tytoniowych,

konkretnych produktow lub zabiegow leczniczych dostgpnych wylacznie na
recepte w panstwie czlonkowskim UE, ktorego jurysdykcji podlega dostawca
uslug medialnych.

Rygory dotyczace regulacji lokowania produktu stosuje si¢ tylko do audycji
wyprodukowanych po dniu 19 grudnia 2009 r. Dyrektywa UE zaleca zakazanie
lokowania produktu w przypadkach, gdy wplywa ono na tres¢ audycji w sposob
naruszajacy odpowiedzialno$¢ i niezaleznos$¢ redakcyjng dostawcy ustug medialnych
(co nazywa si¢ lokowaniem tematycznym)'>. Ponadto lokowanie produktu musi
spetnia¢ wymogi odnoszace si¢ do wszystkich rodzajéw handlowych przekazow
audiowizualnych, ktére obejmujg'?:

a)

b)
9)

d)
©)

g

latwg rozpoznawalnos¢ i zakaz stosowania ukrytych handlowych przekazow
audiowizualnych,

zakaz wykorzystywania technik podprogowych,

zakaz: podwazania szacunku dla godnosci ludzkiej; zawierania tresci
dyskryminujacych ze wzgledu na ple¢, rase¢ lub pochodzenie etniczne,
narodowos¢, religi¢ lub $wiatopoglad, niepelnosprawnos¢, wiek lub orientacje
seksualng ani nie promuja takiej dyskryminacji; zachg¢cania do postepowania
zagrazajacego zdrowiu lub bezpieczefistwu; zachgcania do postgpowania
powaznie szkodzacego ochronie srodowiska,

zakaz przekazu na temat papieroséw i innych produktéw tytoniowych,

zakaz kierowania przekazu na temat napojow alkoholowych specjalnie do
maloletnich i zach¢cania do nieumiarkowanej konsumpcji takich napojow,
zakaz przekazu na temat produktéw i zabiegébw leczniczych dostepnych
wylacznie na recept¢ w panstwie czlonkowskim, ktorego jurysdykeiji podlega
dostawca ustug medialnych,

przekaz nie moze wyrzadza¢ fizycznej lub moralnej szkody matoletnim,
w zwigzku z tym nie mogg bezposrednio naklania¢ maloletnich do kupna lub
najmu produktu lub uslugi, wykorzystujac ich brak do$wiadczenia lub
latwowiernos¢, nie mogg bezposrednio zachgca¢ matoletnich, by przekonali
rodzicow lub osoby trzecie do kupna reklamowanych produktow lub ustug, nie
moga wykorzystywac szczegdlnego zaufania, ktérym maloletni darza
rodzicow, nauczycieli lub inne osoby, ani nie moggq bez uzasadnienia
pokazywa¢ maloletnich w niebezpiecznych sytuacjach.

12 Dyrektywa 2007/65/WE ..., motyw 63.
B Dyreltywa 2007/65/WE ..., art. 3e.
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Lokowanie produktu na przykiadzie seriali telewizyjnych

Firma Pentagon Research w styczniu 2008 r przeprowadzita badanie polskich
seriali w czasie nadawania 14:00-23:00, z wytgczeniem powtdrek. Badaniu poddane
zostaty zaréwno marki istniejgce jak i nieistniejace. Analiza przyktadéw polskiego
rynku audiowizualnego wskazuje, ze w styczniu 2008 najczesciej lokowane byty marki
motoryzacyjne (rysunek 1).

Rys. 1. Lokowanie produktu wedtug branz pochodzenia marek w polskich serialach w styczniu 2008.
Zrédio: Polsat - najwiekszy potencjat w product placement, Pentagon Research, http://www.pentagon-
research.com/userfiles/file/pp012008.pdf.

W ogélnej liczbie 94% sposréd wszystkich marek lokowanych produktow
stanowity marki niezastoniete, a 6% zastonieteld Wiekszos¢ eksponowanych marek to
marki wymyslone na potrzeby seriali. Syntetyczne wyniki badan przedstawia tabela 1
Tabela 1. Ranking marek wedtug czasu eksponowania marek w trakcie emisji seriali wyemitowanych przez

nadawcow najpopularniejszych programéw w Polsce w styczniu 2008 roku

Staci Ranking stacji wedtug czasu eksponowania nawiz ii marek (w sekundach)
acja

wszystkich marek nieistniejgcych marek istniejacych marek
Polsat 2714 2508 206
TVN 774 152 622
TVP1 261 159 102
TVP2 143 38 105
ogétem 3892 2857 1035
Zrédto: Polsat - najwiekszy potencjat w product placement, http://www.pentagon-research.com/

userfiles/file/pp012008.pdf.

W lokowaniu istniejacych marek przewodza nadawcy komercyjni: TVN i Polsat.
Sciste regulowanie lokowania produktu w audycjach audiowizualnych z pewnoscia
porzadkuje ten obszar dziatalnosci marketingowej. Moze by¢ jednak wstepem do jego
dalszego ograniczanials

14Zgodnie z wynikami badania przeprowadzonego przez Pentagon Research.
15 Na przyktad reklama w ustugach audiowizualnych byta regulowana trzykrotnie na poziomie UE - za
kazdym razem regulacji przybywato.


http://www.pentagon-research.com/userfiles/file/pp012008.pdf
http://www.pentagon-research.com/userfiles/file/pp012008.pdf
http://www.pentagon-research.com/
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Konsultacje w Polsce na temat lokowania produktu wsrdd zainteresowanych
podmiotéw rynku audiowizualnego wskazuja, ze wiekszos¢é podmiotéw opowiada sie za
wprowadzeniem do polskiego ustawodawstwa dopuszczenia, w granicach okres$lonych
w dyrektywie, stosowania lokowania produktu. lzba Wydawcéw Prasy (IWP),
opowiada sie przeciw wprowadzeniu lokowania produktu do polskiego systemu
prawnego i uznala, ze bedzie to miato negatywny wpltyw na rynek reklamowy, w tym
szczegOlnie dla wydawcow prasy. Konieczno$¢ oznaczenia zastosowania lokowania
produktu w audycji za pomocg neutralnego symbolu wiekszo$¢ uczestnikéw konsultacji
uznaje za dobre rozwigzanielb

Konkluzje

Znaczenie konkretnych elementdw handlowych przekazéw audiowizualnych jest
tym wieksze, ze badania wskazujg na ich szczegdlny wptyw na decyzje konsumentow
na calym Swiecie (takze i tam, gdzie rozwdj nowych technologii jest znacznie bardziej
zaawansowany niz w Polsce). Media masowe, a zwilaszcza telewizja, majg takze
najwiekszy wpltyw na decyzje zakupowe sposrod wszystkich mediow (tabela 2).

Tabela 2. Wptyw mediéw na podejmowanie decyzji o zakupie w 2008 roku
Medium

Kraj ™V Czasopisma Internet Dzienniki Radio
Japonia 90% 47% 61% 54% 54%
USA 88% 49% 48% 42% 21%
Wielka Brytania 84% 54% 45% 44% 44%
Brazylia 75% 57% 45% 30% 30%
Niemcy 3% 50% 57% 49% 49%

Zrodio: Telewizja najbardziej wptywowym medium, www.wirtualnemedia.pl/artykul/telewizja-najbardziej-
wplywowym-medium.

Mozna przypuszczaé, ze lokowanie produktu, chociaz dostrzezone przez
regulatoréw najpézniej, szybko bedzie podlega¢ szczegétowemu ograniczaniu z uwagi
na fakt, ze bylo dotychczas traktowane jako spos6b na ominiecie ograniczen prawnych
w przekazach audiowizualnych takich instrumentdw jak reklama, telesprzedaz
i sponsorowanie.

PRODUCT PLACEMENT IN AUDIOVISUAL WORKS
IN THE CONTEXT OF THE EUROPEAN UNION LAW CONTROL

Summary

The article presents the product placement issues at the level of the European Union. Until
now the member states were differently controlling its appliance. In order to ensure a fair
competition and thus enhance the competitiveness of European media industry, the European
Union takes the position that the product placement should be subject to the same qualitative rules
and restrictions applying to audiovisual commercial communication (advertisement,
telemarketing, sponsorship).

16 Raportz konsultacji publicznych dotyczacych implementacji Dyrektywy 2007/65/EC, KRRIT, Warszawa
2008, s. 39-46.
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