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Wprowadzenie

Idea stworzenia jednolitego rynku ustug audiowizualnych, w tym audycji,
programéw i nadawania w telewizji jest obecna w dzialaniach Unii Europejskiej
(a wezesniej] EWG) juz od wielu lat.

Gléwne problemy regulowane w prawie europejskim dotycza przede wszystkim:

ujednolicenia przepiséw regulujacych rynek ushug audiowizualnych,
dziatalno$ci nadawcow publicznych i koncesjonowania dostepu do rynku
ustug audiowizualnych dla pozostatych podmiotow,

promocji i dystrybucji programow telewizyjnych,

audiowizualnych przekazéw handlowych,

ochrony matoletnich,

prawa do odpowiedzi podmiotow, o ktérych podano nieprawdziwe infor-
macje,

ustug audiowizualnych §wiadczonych na zadanie,

wdrazania nowych technologii w telewizji, itp.

Niniejszy artykul podejmuje przede wszystkim problem regulacji audiowizu-
alnych przekazéw handlowych, na ktore sktadaja si¢ reklama telewizyjna, sponso-
rowanie, telesprzedaz i lokowanie produktu'.

,»handlowy przekaz audiowizualny« oznacza obrazy z dzwigkiem lub bez niego, ktore

maja shuzy¢ bezposredniemu lub posredniemu promowaniu towardow, ustug lub wizerunku osoby
fizycznej lub prawnej prowadzacej dziatalnos¢ gospodarcza. Obrazy te towarzysza audycji lub
zostaja w niej umieszczone w zamian za optat¢ lub podobne wynagrodzenie lub w celach auto-
promocji”. Dyrektywa 2007/65/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 grudnia 2007 r.
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1. Uregulowania ogélne

Pierwszym i zasadniczym krokiem w zakresie regulacji tej problematyki byto
wydanie Dyrektywy Rady w sprawie koordynacji niektorych przepiséw ustawo-
wych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich, dotyczacych
wykonywania telewizyjnej dziatalnosci transmisyjnej w 1989 roku’. Wymieniona
dyrektywa byta dwukrotnie nowelizowana, co przynositlo zmiany w zakresie regu-
lacji przekazow handlowych’.

Tabela 1 przedstawia zakres zagadnien dotyczacych przekazéw handlowych
regulowanych wymienionymi dyrektywami.

Tabela 1
Obszary regulacji przekazéw komercyjnych

Dyrektywa z 1989 r.

Nowelizacja z 1997r.

Nowelizacja z 2007r.

handlowy przekaz audiowizualny

reklama telewizyjna

reklama telewizyjna

reklama telewizyjna

kryptoreklama kryptoreklama ukryty handlowy przekaz audiowizu-
alny
sponsorowanie sponsorowanie sponsorowanie

techniki podprogowe

techniki podprogowe

techniki podprogowe

telezakupy

telesprzedaz

lokowanie produktu

Zrédto: Dyrektywa 89/552/EWG, Dz. U. EWG z 17.10.1989r.Nr L 298/23; Dyrektywa
97/36/WE, Dz. U. WE z 1997r., Nr L 202/60; Dyrektywa 2007/65/WE, Dz. U. WE
7 2007r., Nr L 332/27.

zmieniajaca dyrektywe Rady 89/552/EWG w sprawie koordynacji niektorych przepisow ustawo-
wych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich, dotyczacych wykonywania
telewizyjnej dzialalno$ci transmisyjnej Dz. U. WE z 2007r., Nr L 332/27, art. 1.

2 Dyrektywa Rady z dnia 3 pazdziernika 1989 r. w sprawie koordynacji niektorych przepi-
s6w ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich, dotyczacych wy-
konywania telewizyjnej dziatalnosci transmisyjnej, 89/552/EWG, Dz. U. EWG z 17.10.1989r. Nr
L 298/23.

3 Dyrektywa 97/36/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 30 czerwca 1997 r. zmie-
niajaca dyrektywe Rady 89/552/EWG, w sprawie koordynacji niektorych przepisdéw ustawowych,
wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich dotyczacych wykonywania telewizyj-
nej dziatalnosci transmisyjnej Dz. U. WE z 1997r., Nr L 202/60;

Dyrektywa 2007/65/WE... - jej obowigzkowe wdrozenie w panstwach cztonkowskich okre-
$lono do 19.12.2009.
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Wszystkie audiowizualne przekazy handlowe podlegaja nastepujacym ograni-
czeniom:

zakazane jest stosowanie technik podprogowych,

zakazane jest emitowanie ukrytych handlowych przekazow audiowizual-
nych, w tym kryptoreklamy, przekazy tego typu muszg by¢ tatwo rozpo-
znawalne,

handlowe przekazy audiowizualne nie moga:

a) podwaza¢ szacunku dla ludzkiej godnosci;

b) zawiera¢ tresci dyskryminujgcych z powodu rasy, ptci lub narodowosci;
¢) obraza¢ przekonan religijnych ani politycznych;

d) zacheca¢ do postgpowania zagrazajacego zyciu i zdrowiu;

e) zachecac do postepowania szkodzacego ochronie srodowiska;

zakazane jest emitowanie przekazOw na temat papieroséw i innych wyro-
bow tytoniowych,

przekazy dotyczace napojow alkoholowych: nie moga by¢ specjalnie skie-
rowane do matoletnich, a w szczegdlnosci przedstawiaé matoletnich i nie
moga zacheca¢ do nieumiarkowanej konsumpcji takich napojow,

zakazana jest emisja wszystkich handlowych przekazow audiowizualnych
na temat produktow leczniczych i zabiegow leczniczych dostepnych jedy-
nie na recepte w panstwie cztonkowskim, ktorego jurysdykcji podlega do-
stawca ustug medialnych,

handlowe przekazy audiowizualne:

a) nie powinny bezposrednio nawolywaé matoletnich do nabywania pro-
duktéw lub ustug, wykorzystujac ich brak doswiadczenia lub tatwowier-
nos¢;

b) nie powinny bezposrednio zachg¢ca¢ matoletnich do wywierania presji na
rodzicow lub inne osoby w celu skfonienia ich do zakupu reklamowanych
produktow lub ustug;

¢) nie powinny wykorzystywac¢ szczegdlnego rodzaju zaufania matoletnich,
jakie poktadaja oni w rodzicach, nauczycielach i innych osobach;

d) nie powinny w nieuzasadniony sposob pokazywac maloletnich w nie-
bezpiecznych sytuacjach.

Panstwa czlonkowskie majg obowiazek zacheca¢ dostawcow uslug medial-
nych do opracowania sposobdw postepowania wobec niestosownych handlowych
przekazow audiowizualnych towarzyszacych audycjom dla dzieci lub bedacych
elementem takich audycji, ktore reklamujg artykuty zywno$ciowe Iub napoje zawie-
rajace sktadniki odzywcze i1 substancje o dziataniu odzywczym lub fizjologicznym
zwlaszcza takie jak: thuszcze, kwasy thuszczowe trans, s6l/sod i weglowodany nie-
zalecane w nadmiernych ilo$ciach w codziennej diecie.
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2. Wymagania szczegdlne dotyczace reklamy i telesprzedazy

Reklama telewizyjna od poczatku stata si¢ gtéwnym przedmiotem regulacji
przekazow komercyjnych. Chodzito réwniez o zapewnienie przestrzegania mini-
mum przepisoOw przez wszystkie panstwa cztonkowskie z uwagi na mozliwos¢ dzia-
tania nadawcy w jednym panstwie cztonkowskim, ktory nadawat program na teren
innego panstwa czlonkowskiego. Swobode takiej dzialalno$ci umozliwiala Europe;j-
ska konwencja o telewizji ponadgraniczne;j*.

Juz sama definicja reklamy telewizyjnej byta zmieniana w kazdej ze wspo-
mnianych dyrektyw, co przedstawia tabela 2.

Tabela 2
Definiowanie reklamy telewizyjnej w dyrektywach UE

Dyrektywa z 1989 1.

Nowelizacja z 1997r.

Nowelizacja z 2007r.

»reklama telewizyjna” ozna-
cza wszelka forme¢ ogloszen
emitowanych za optata lub
inng formg wynagrodzenia
badz w celach promocyjnych
przez przedsigbiorstwa pry-
watne badz publiczne, maja-
cych zwigzek z ich dziatalno-
Scig handlowa, gospodarcza,
rzemieslniczg lub zawodowsg
oraz majacych na celu pro-
mocj¢ towaréw 1 ustlug,
réwniez w dziedzinie handlu
nieruchomosciami, a takze
prawa i obowiazki, w zamian
za zaplate.

,reklama telewizyjna”: kazda
forma obwieszczenia trans-
mitowanego, odplatnie lub za
inne podobne $wiadczenie,

lub transmisja do celow
autopromocyjnych, przez
przedsigbiorstwo  prywatne

Iub publiczne, w powigzaniu
z dziatalnoscia handlows,
produkcyjna, rzemieslnicza
Iub zawodowg w celu zwigk-
szenia sprzedazy towardw
lub $wiadczonych ushug,
wlaczajac nieruchomosci,
prawa i zobowigzania.

,reklama telewizyjna” ozna-
cza wszelkiego rodzaju ogtlo-
szenia zwigzane z dzialalno-
$cig handlowa, gospodarcza,
rzemie$lnicza lub dziatalno-
$cia w ramach wolnego za-

wodu rozpowszechniane
przez przedsigbiorstwo pu-
bliczne Iub prywatne lub

osobe fizyczng w zamian za
oplate lub podobne wynagro-
dzenie lub rozpowszechniane
przez to przedsigbiorstwo lub
te¢ osobg fizyczng w celach
autopromocji w celu promocji
odptatnego dostarczania
towarow lub  $wiadczenia
ushug, w tym nieruchomosci,
praw i zobowigzan.

Zroédto: Dyrektywa 89/552/EWG, Dz. U. EWG z 17.10.1989r.Nr L 298/23; Dyrektywa
97/36/WE, Dz. U. WE z 1997r., Nr L 202/60; Dyrektywa 2007/65/WE, Dz. U. WE
z2007r., Nr L 332/27.

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 pomi¢dzy audycjami lub pod-
czas blokow ze spotami przerywajacych konkretne audycje.

4 Europejska konwencja o telewizji ponadgranicznej sporzadzona w Strasburgu dnia 5 ma-

ja 1989 roku, Dz.U. 1990 r., Nr 32, poz. 1601 161.
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Telesprzedaz zdefiniowano si¢ jako przekaz ofert skierowanych bezposrednio
do odbiorcéw z zamiarem odptatnego dostarczania towarow lub §wiadczenia ustug,
w tym nieruchomosci, praw i zobowiazan’.

Aktualne regulacje dotyczace wylacznie reklamy telewizyjnej i telesprzedazy
dotyczaf:

— obowigzku wyodregbnienia reklam i telesprzedazy z innych elementéw pro-

gramu za pomocg przerywnikow optycznych oraz/lub akustycznych,

— emisja pojedynczych reklam i spotow telesprzedazy poza spotami umiesz-
czanymi podczas transmisji wydarzen sportowych stanowi wyjatek,

— reklama i telesprzedaz powinna by¢ emitowana tak, aby nie zostata naru-
szona integralno$¢ audycji w trakcie ktorej jest nadawana,

— mozliwosci przerywania reklamg i telesprzedazg filméw wyprodukowa-
nych dla telewizji jak rowniez audycji dla dzieci tylko raz na 30 minut, jesli
dtugos¢ filmu lub audycji przekracza 30 minut,

— zakazu przerywania reklamg emisji obrzadkow religijnych,

— procentowy udzial czasu transmisyjnego przeznaczonego na telesprzedaz
i reklamy w trakcie godziny zegarowej nie moze przekracza¢ 20%,

— bloki telesprzedazy powinny by¢ nadawane nieprzerwanie przez co naj-
mniej 15 minut,

Od poczatku regulacji problemu reklamy telewizyjnej 1 telesprzedazy panstwa

cztonkowskie zachowuja mozliwo$¢ odmiennej regulacji:

— miejsca reklamy i telesprzedazy w nadawanych programach telewizyjnych
1 mozliwosci przerywania reklamami audycji,

— czasu nadawania reklam i telesprzedazy (facznego jak i poszczegodlnych
blokéw reklamowych),

ale tylko i wylacznie w odniesieniu do przekazow telewizyjnych przeznaczonych
do odbioru na terenie panstwa stosujacego odmienne regulacje, ktére nie moga by¢
w sposob bezposredni lub posredni odbierane na terenie innego panstwa cztonkow-
skiego.

Nalezy podkresli¢, ze obowigzek implementacji prawa UE do krajowych sys-
teméw prawnych wywart znaczacy wplyw na ksztalt regulacji kwestii reklamy
telewizyjnej. Takie dziatanie uchronitlo wiele spoteczenstw od prob obchodzenia
przepisow dotyczacych reklamy telewizyjnej poprzez nadawanie z terenu innego
panstwa.

Dyrektywa 2007/65/WE .... art.1. litera 1.

Definicji i przepisow dotyczacych reklamy nie stosuje si¢ do: obwieszczen o wlasnych
audycjach, ani w zwigzku z produktami wywodzacymi si¢ bezposrednio z tych audycji, blokéw
sponsorowanych, ani do lokowania produktu.
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3. Wymagania szczegdlne dotyczace sponsorowania

Sponsorowanie definiowane jest jako wszelkiego rodzaju udziat, jaki publicz-
ne lub prywatne przedsigbiorstwo lub osoba fizyczna, nieswiadczaca audiowizual-
nych ustug medialnych ani nieprodukujaca utworéw audiowizualnych, miaty
w sfinansowaniu audiowizualnych ushug medialnych Iub audycji w celu promowa-
nia swojej firmy, swojego znaku towarowego, swojego wizerunku, swojej dziatal-
nosci lub swoich wyrobow’.

Wymagania szczegbtowe z zakresu sponsorowanych audiowizualnych ustug
medialnych oraz audycji sponsorowanych dotycza nastgpujacych zagadnieﬁ8:

— tre$¢ ushug medialnych i audycji sponsorowanych, a w przypadku rozpo-
wszechniania telewizyjnego takze ich miejsce w zadnych okoliczno$ciach
nie podlega wptywom powodujacym naruszenie odpowiedzialnos$ci i nieza-
lezno$ci redakcyjnej dostawcy ustug medialnych;

— ushugi i audycje sponsorowane nie moga zachecac bezposrednio do zakupu
lub najmu towar6w ani ushug, zwlaszcza przez specjalne, promocyjne od-
niesienia do tych towar6w lub ustug;

— widzowie musza by¢ wyraznie poinformowani o istnieniu umowy o spon-
sorowaniu. Audycje sponsorowane sg wyraznie oznaczone za pomoca na-
zwy, znaku firmowego lub jakiegokolwiek innego symbolu sponsora, ta-
kiego jak odniesienie do jego produktu(-6w) lub ushugi (ustug) lub do ich
charakterystycznego znaku, w sposob witasciwy dla audycji — na poczatku,
w trakcie ich trwania lub na koncu;

— audiowizualne ustugi medialne i audycje nie moga by¢ sponsorowane przez
przedsigbiorstwa, ktorych zasadnicza dziatalnos¢ polega na produkcji lub
sprzedazy papierosow i innych wyrobow tytoniowych;

— audiowizualne ustugi medialne lub audycje sponsorowane przez przedsie-
biorstwa, ktorych dziatalnos¢ obejmuje produkcje lub sprzedaz produktow i
zabiegdéw leczniczych, mogg promowa¢ firme lub wizerunek przedsigbior-
stwa, ale nie moga promowa¢ konkretnych produktéw ani zabiegdéw lecz-
niczych, jezeli w panstwie czlonkowskim, ktérego jurysdykcji podlega do-
stawca ustug medialnych, sg one dostgpne wylacznie na recepte;

— audycje informacyjne i audycje dotyczace biezacych wydarzen nie moga
by¢ sponsorowane,

— panstwa czlonkowskie mogg zabroni¢ prezentowania firmowego znaku
sponsora podczas audycji dla dzieci, audycji dokumentalnych i religijnych.

Dyrektywa 2007/65/WE .... art.1. litera k.
Dyrektywa 2007/65/WE .... art.3f.
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4. Wymagania szczegdlne dotyczace lokowania produktu

Za ,lokowanie produktu” w przekazach audiowizualnych uznaje sie:
,...wszelkie formy handlowego przekazu audiowizualnego polegajacego na przed-
stawieniu lub nawigzaniu do produktu, ustugi lub ich znaku towarowego w taki
sposob, ze stanowig one element samej audycji, w zamian za oplate lub podobne
wynagrodzenie”.”

Najwazniejszg cecha pozwalajaca rozrézni¢ sponsorowanie prezentacji pro-
duktu i jego lokowanie, jest fakt, ze w przypadku lokowania produktu odwotanie do
danego produktu zostaje wbudowane w akcj¢ audycji, a w przypadku sponsorowa-
nia — informacje o sponsorowaniu mogga si¢ pojawi¢ w trakcie trwania audycji, ale
nie stanowig one elementu jego akcji.

Bezptatne dostarczanie towardéw lub ustug, takich jak rekwizyty lub nagrody,
traktuje si¢ jako lokowanie produktu jedynie wtedy, gdy dane towary lub ustugi
majg znaczng wartos§é'”.

Generalna zasada jakg przyjeto w regulacji rynku audiowizualnego jest
zakaz lokowania produktun.

Jednak jak w przypadku wielu regulacji UE i w sprawie lokowania produktu
przyjeto odstepstwa od zasady generalnej i pozostawiono panstwom cztonkowskim
mozliwo$¢ ich stosowania. Odstgpstwa te dotycza dopuszczalno$ci lokowania pro-
duktu:

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

— w przypadku gdy nie dochodzi do ptatnosci, ale jedynie do dostarczenia

bezptatnie pewnych towarow lub ustug, takich jak rekwizyty i nagrody, po
to, aby zostaly zaprezentowane w audycji”'?.

Dopuszczalno$¢ lokowania produktu jest obwarowana licznymi wymagania-
mi. Audycje, w ktorych stosuje si¢ lokowanie produktu, muszg spetnia¢ co najmniej
wszystkie nast¢pujgce wymagania:

a) ,.ich tre$¢, a w przypadku rozpowszechniania telewizyjnego takze ich miej-
sce w ukladzie audycji w zadnych okoliczno$ciach nie podlega wptywom
powodujacym naruszenie odpowiedzialnoSci i niezalezno$ci redakcyjnej
dostawcy ustug medialnych;

°  Dyrektywa 2007/65/WE .... art.1. litera m.
10 Dyrektywa 2007/65/WE ... motyw 61.

""" Dyrektywa 2007/65/WE ....art. 3 g, ust.1
12 Dyrektywa 2007/65/WE ....art. 3 g, ust.]
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b) nie zachecaja bezposrednio do zakupu ani najmu towaréw ani ustug,
zwlaszcza przez specjalne, promocyjne odniesienia do tych towaréw lub
ushug;
¢) nie eksponuja nadmiernie danego produktu;
d) widzowie zostajag wyraznie poinformowani o zastosowaniu lokowania pro-
duktu. Audycje, w ktorych stosuje si¢ lokowanie produktu, oznacza si¢ od-
powiednio na poczatku, na koncu oraz w momencie wznowienia po prze-
rwie reklamowej, tak, aby uniknaé wprowadzenia widzow w blad".”
Na zasadzie wyjatku panstwa cztonkowskie moga odstapi¢ od wymogdw
oznaczania audycji w ktorych lokowany jest produkt (zawartych w punkcie d), o ile
dana audycja nie zostata wyprodukowana przez:
— dostawce ustug medialnych,
— przedsigbiorstwo z nim zwigzane,
— taka produkcja nie zostata przez te podmioty zlecona.
Catkowity zakaz lokowania produktu dotyczy:
— papieroséw i innych wyrobow tytoniowych, wyrobow przedsigbiorstw, ktd-
rych zasadnicza dziatalno$¢ polega na produkcji lub sprzedazy papieroséw
i innych wyrobow tytoniowych, lub

— konkretnych produktow lub zabiegow leczniczych dostepnych wylacznie
na recepte w panstwie cztonkowskim UE, ktorego jurysdykcji podlega do-
stawca 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 odpowiedzialnos$¢ i niezalez-
no$¢ {fdakcyjnq dostawcy ustug medialnych (co nazywa si¢ lokowaniem tematycz-
nym) .

Podsumowanie

Regulacja audiowizualnych przekazéw handlowych w catej Unii Europejskiej
ma na celu przede wszystkim:
— ochron¢ widza przed nadmierng liczbg przekazéw reklamowych w telewi-
zji, ktora nadal pozostaje najwazniejszym medium dostarczania informacji
1 wplywania na opini¢ ludzi na temat otaczajacego ich swiata;

3 Dyrektywa 2007/65/WE ....art. 3 g, ust.2
4" Dyrektywa 2007/65/WE ... motyw 63.
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— ochrong jakos$ci i integralno$ci nadawanych audycji, a zwlaszcza wybra-
nych rodzajow na przyktad takich jak programy informacyjne, publicy-
styczne, religijne i przeznaczone dla dzieci;

— okreslenie wspdlnych zasad jakimi muszg na obszarze UE kierowac si¢ re-
klamodawcy i sponsorzy oraz nadawcy telewizyjni, co ogranicza wydatki
na produkcje audiowizualnych przekazow handlowych, ktore w jednych
panstwach mogg by¢ emitowane, a w innych nie.

Nalezy podkresli¢, ze pomimo szczegotowych regulacji nie wszystkie proble-
my na poziomie Wspodlnoty sa ujete w prawodawstwie. Najbardziej kontrowersyj-
nymi zagadnieniami sg problemy tzw. glo$nej reklamy, telegier, konkursow telefo-
nicznych i SMS-owych, ktore uregulowane sg w nielicznych panstwach cztonkow-
skich, a regulacja na poziomie catej Wspolnoty jak na razie nie jest stosowana.
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REGULATION OF AUDIOVISUAL COMMERCIAL COMMUNICATION
IN THE LIGHT OF THE LEGISLATION OF EUROPEAN UNION

Summary

The article presents the regulation of audiovisual commercial communication
issues (advertisement, telemarketing, sponsorship, product placement) at the level of the
European Union. Until now the member states were differently controlling it’s ap-
pliance. In order to ensure a fair competition and thus enhance the competitiveness of
European media industry, the European Union claimes that the audiovisual commercial
communication should be subject to the same qualitative rules and restrictions.

Translated by Tomasz Sondej



