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Przepisy dotyczace reklamy w ustugach audiowizualnych

WPROWADZENIE

Istotne jest, aby nowa audiowizualna regulacja wspdlnotowa okreslajaca stosowanie
reklamy w szeroko pojetych mediach audiowizualnych brata pod uwage aktualny stan
rozwoju technicznego, upowszechnienie sie nowych typéw medidw audiowizualnych, a
takze rozwdj nowych form reklamy i sponsoringu.

Jasne i precyzyjne ramy prawne okreslajace reguly stosowania reklamy w szerokiej
kategorii ustug audiowizualnych, zaréwno linearnych jak i nielinearnych stanowig
nieodzowny element potrzebny dla zdynamizowanego rozwoju europejskiego rynku
audiowizualnego. Istniejace na gruncie obecnie obowigzujacej dyrektywy ,O telewizji bez
granic” watpliwosci interpretacyjne odnoszace sie do mozliwosci stosowania nowych form
reklamy powinny zostaé ostatecznie wyjasnione.

Skonstruowanie czytelnych ram prawnych umozliwiajacych stosowanie nowych form
reklamy jest potrzebne. Z drugiej strony nalezy dotozy¢ wszelkich staran dla zapewnienia
ochrony intereséw odbiorcow w odniesieniu do nowych form reklamy i nowych typdéw
ustug audiowizualnych tak linearnych, jak i nielinearnych.

Nalezy stara¢ sie nadac¢ projektowanej dyrektywie jak najbardziej przejrzysta forme,
jednak uregulowanie w prawie wspdlnotowym mozliwosci stosowania nowych form
reklamy wymagac bedzie szczegbtowych i kompleksowych rozwigzan.

I - ZASADY WSPOLNE DLA WSZYSTKICH FORM KOMERCYJINEJ KOMUNIKACJI
AUDIOWIZUALNE]

KWESTIA 1: KONCEPCIJA AUDIOWIZUALNEGO PRZEKAZU O CHARAKTERZE
HANDLOWYM

Nalezy przychyli¢ sie do pogladu, iz wymogi podstawowe, zwane tez wymogami
.jakosciowymi”, dotyczace reklamy telewizyjnej, sponsoringu i telesprzedazy powinny
zosta¢ utrzymane, a ich stosowanie powinno zosta¢ rozciggniete takze na inne niz
tradycyjna telewizja, linearne i nielinearne ustugi audiowizualne.

Odnosi sie to w szczegdlnosci do zasad odnoszgacych sie do przejetego dla odbiorcy
rozréznienia pomiedzy tresciami o charakterze handlowym (reklama), a tresciami
redakcyjnymi, oraz do innych obowigzkéw o charakterze ,jakosciowym” , takich jak
zakazy reklamy okreslonych produktéw i ustug oraz obowigzki odnoszgce sie do reklamy
kierowanej do matoletnich.

Koncepcje sformutowania nowej definicji ,przekazu audiowizualnego o charakterze
handlowym” obejmujgcej wszystkie rodzaje reklamy, sponsoringu i telesprzedazy, ktére
miatyby podlega¢ wspdlnemu zbiorowi zasad jakosciowych (zasady oznaczania,
poszanowanie godnosci ludzkiej, zakaz dyskryminacji, ochrona matoletnich, zasady
ochrony zdrowia publicznego) nalezy uzna¢ za zasadna.

Nie zmienia to faktu, iz konieczne jest utrzymanie lub wprowadzenie réwniez definicji
poszczegdlnych rodzajow przekazéw o charakterze handlowym, bowiem wymagajg one
specyficznych regulacji (tzw. zasady ilosciowe), ktére roéznie przedstawiajg sie w
odniesieniu do tradycyjnych spotéw reklamowych, reklamy wirtualnej, reklamy split
screen, reklamy interaktywnej, sponsorowania, telesprzedazy, ect.



KWESTIA 2: ZASADY DOTYCZACE GODNOSCI LUDZKIEJ I OCHRONY
MALOLETNICH

Nalezy przychyli¢ sie do pogladu, iz tzw. wymogi jakosciowe, a wiec takze zasady
dotyczace godnosci ludzkiej (art. 12 dyrektywy) i ochrony matoletnich (art. 16
dyrektywy) powinny dotyczy¢ wszystkich form przekazu o charakterze reklamowym (a
wiec takze sponsoringu), zaréwno linearnych, jak i nielinearnych.

Nalezy z uznaniem odnies$¢ sie do koncepcji sformutowania ogdlnego katalogu zasad
stosowanych do wszystkich form przekazow audiowizualnych o charakterze handlowym.
Bioragc pod uwage réznorodnos¢ tych form przekazu i konieczno$¢ sformutowania dla nich
odrebnych zasad ,ilosciowych”, sformutowanie wspdlnego katalogu podstawowych zasad
~jakosciowych” przyczyni sie do wiekszej przejrzystosci projektowanej regulacji prawnej i
zapewnitoby wiekszg pewnos$¢ prawng ochrony intereséw konsumentéw.

KWESTIA 3: ZASADY DOTYCZACE SPRAW ZWIAZANYCH Z OCHRONA ZDROWIA
PUBLICZNEGO (TYTOI\'l, ALKOHOL, LEKI)

Sformutowane w obecnie obowigzujacej dyrektywie ograniczenia reklamowe odnoszace
sie do reklamy lekéw i Srodkow leczniczych dostepnych jedynie na recepte, papieroséw i
wyrobéw tytoniowych, a takze napojow alkoholowych powinny zosta¢ utrzymane i
rozciggniete na takze na nowe media. Powinny one dotyczy¢é wszystkich ustug
audiowizualnych, zaréwno linearnych, jak i nielinearnych.

Zakazy te majg wymiar minimalny (odnosi sie to w szczegdlnosci do reklamy alkoholu), a
dotyczg sfery niezwykle istotnej dla zdrowia publicznego. Nie powinno budzi¢ zadnych
watpliwosci, ze zasady te powinny stanowi¢ czes¢ wspodlnego zbioru zasad
obowigzujacych wobec wszystkich form przekazu audiowizualnego o charakterze
handlowym.

Wprowadzenie bardziej liberalnej regulacji w zakresie ww. ograniczen, odnoszacej sie do
ustug nielinearnych nie znajduje zadnego uzasadnienia, w Swietle wspdlnotowej polityki
ochrony zdrowia, a takze w zwigzku z faktem, iz dzieci i mtodziez coraz wiecej czasu
poswiecajg wtasnie na korzystanie z ustug ,na zadanie”, a wiec ustug nielinearnych, niz
na korzystanie z tradycyjnego przekazu linearnego.

Nalezy takze krytycznie podej$s¢ do sugerowanej w Issue Paper mozliwosci
zliberalizowania regut dotyczacych reklamy lekéw i Srodkéw leczniczych dostepnych
jedynie na recepte w odniesieniu do ustug nielinearnych. Mozna sadzi¢, ze dopuszczenie
blizej nieokreslonej ,,obiektywnej informacji” zgodnej ze standardami okreslonymi przez
krajowe organy odpowiedzialne za samoregulacje reklamy o lekach i $rodkach
leczniczych dostepnych jedynie na recepte stanowitoby zagrozenie dla wiasciwej
farmakoterapii i w konsekwencji dla zdrowia publicznego. Nalezy sadzi¢, iz wtasciwym
miejscem dla tego typu informacji jest - tak to ma miejsce obecnie - prasa branzowa
adresowana do lekarzy, ktérzy dysponujg wiedza pozwalajaca dokonaé oceny takich
informacji.

Warto odwotac sie w tym miejscu do dyrektywy 2001/83/WE Parlamentu Europejskiego i
Rady z dnia 6 listopada 2001 r. w sprawie wspodlnotowego kodeksu odnoszacego sie do
produktéw leczniczych stosowanych u ludzi, zmienionej pdézniejszymi dyrektywami, w
tym dyrektywg 2004/27/WE z dnia 31 marca 2004 r. Dyrektywa ta wprowadza zakaz
reklamy o zasiegu ogdlnospotecznym w stosunku do produktédw leczniczych, ktére s
dostepne wytacznie na recepte lekarska.

Nalezy tez zwroci¢ uwage na zapis recitalu 44 preambuty dyrektywy 2001/83/WE, w
ktérym potwierdzono znaczenie zapiséw dyrektywy ,O telewizji bez granic” oraz
wyrazono poparcie kontynuowanie zmian w tym kierunku: ,Dyrektywa Rady 89/552/EWG
z dnia 3 pazdziernika 1989 r. w sprawie koordynacji niektérych przepiséw ustawowych,



wykonawczych i administracyjnych Panstw Cztonkowskich dotyczacych wykonywania
telewizyjnej dziatalnosci transmisyjnej zabrania reklamy telewizyjnej produktéw
leczniczych dostepnych jedynie na recepte, w Panstwie Czionkowskim, w ktérego
jurysdykcji znajduje sie nadawca telewizyjny. Ta zasada powinna mie¢ powszechne
zastosowanie poprzez jej rozszerzenie na inne s$rodki przekazu.”

Uzasadniajgc wprowadzenie regut wspolnotowych dotyczacych reklamy produktéow
leczniczych w preambule tego aktu prawnego podkreslono tez, iz ,reklama adresowana
do ogoétu spoteczenstwa, nawet dotyczgca jedynie produktéw leczniczych nabywanych
bez recepty, moze mie¢ niekorzystny wptyw na zdrowie publiczne, o ile jest naduzywana
lub niewtasciwie przygotowana. (...)"

Art. 88a dyrektywy 2004/27/WE, przewiduje, iz Komisja w okresie trzech lat od dnia
wejscia w zycie tej dyrektywy przedstawi sprawozdanie dotyczace biezacej praktyki w
zakresie dostepnosci informacji - w szczegdlnosci przez Internet - oraz ryzyka i korzysci
dla pacjentdw. W nastepstwie analizy powyzszych danych, Komisja, jezeli uzna to za
wiasciwe, przedstawi propozycje ustalajgce strategie informacyjng w celu zapewnienia
dobrej jakosci, obiektywnej, wiarygodnej i niemajgcej charakteru promocyjnego
informacji na temat produktéw leczniczych i innych rodzajow leczenia oraz podniesie
kwestie wiarygodnosci zrédta informacji.

Nie nalezy jednak uprzedzac tego raportu i jego konkluzji. Tym bardziej, trudno jest na
obecnym etapie spekulowaé¢ co do ewentualnej formy strategii informacyjnej, o ktorej
mozliwym przeprowadzeniu wspomina art. 88a dyrektywy 2004/27/WE.

KWESTIA 4: OGOLNE ZASADY OZNACZANIA PRZEKAZOW O CHARAKTERZE
HANDLOWYM

Bodaj najbardziej podstawowym obowigzkiem jaki naktada dyrektywa ,O telewizji bez
granic” w odniesieniu do stosowania reklamy jest wymoég okreslony w art. 10 ust. 1;
reklama powinna by¢ fatwo rozpoznawalnym elementem programu oraz oddzielona od
innych czesci programu s$rodkami optycznymi i/lub akustycznymi. Mowa jest wiec o
wymogu natychmiastowej rozpoznawalnosci i wymogu oddzielenia od czesci redakcyjnej
programu telewizyjnego.

W Swietle rozwoju nowych technik reklamy i sponsoringu rozwazano celowos¢ zastgpienia
zasady oddzielenia przekazu o charakterze handlowym od tresci redakcyjnych, zasadq ich
jasnej i nie budzacej watpliwosci identyfikacji. Do mozliwosci wprowadzenia takiego
rozwigzania nalezy jednak podej$¢ ze znaczng ostroznoscig. Nalezy sadzi¢, iz zasada
identyfikacji powinna jedynie uzupetnia¢ zasade oddzielenia, w szczegolnych sytuacjach,
gdy z uwagi na charakter danej, dopuszczalnej w $wietle postanowien prawa
wspolnotowego, techniki reklamowej zasada oddzielenia nie moze by¢ zrealizowana.
Dotyczy¢ to moze w szczegodlnosci przepadkéw stosowania reklamy wirtualnej podczas
transmisji wydarzen sportowych (przy spetnieniu innych szczegétowych warunkéw
dopuszczalnosci tej formy reklamy), reklamy typu scoreboard, réznych typéw reklam
typowych dla s$rodowiska internetowego jak banner, pop-up iin., czy wreszcie ikony
pozwalajacej otworzy¢ reklame interaktywng, ect.

Uwagi te nie dotyczg promocji typu product placement, ktory stanowi forme reklamy
ukrytej. Forma ta bodaj najtatwiej moze wprowadzac¢ w btad odbiorcéw co do charakteru
przekazu. Majac to na uwadze niewfasciwym krokiem bytaby legalizacja product
placement.

Jak stusznie wskazano w Issue Paper rézne konsultacje wykazaty, ze panuje powszechna
zgoda, iz ogolne zasady oznaczania przekazéw o charakterze handlowym sg wcigz bardzo
istotne, a nawet jeszcze bardziej uzasadnione w otoczeniu, w ktérym nowe i przyszie
formy komercyjnej komunikacji audiowizualnej utrudniajg rozréznienie miedzy trescig



redakcyjng a komunikacjg komercyjng. Tym bardziej wiec nie nalezy od tych wymogdw
odchodzi¢.

Jak zauwazono w Komunikacie interpretacyjnym Komisji w sprawie pewnych aspektow
przepisdw na temat reklamy telewizyjnej w dyrektywie ,O telewizji bez granic” [2004/C
102/02] reklama ukryta spetnia trzy warunki: jest czynnoscig zamierzong nadawcy, petni
funkcje reklamy oraz wprowadza odbiorcow w btgd co do charakteru prezentacji. W
dokumencie tym stusznie zauwazono, iz kryterium intencjonalnosci stanowi trudny do
dowiedzenia element, dlatego pomocniczo odwotuje sie do kryterium nieuzasadnionego
wyrdznienia.

Elementy te stanowiq o tez charakterze product placement.

Propozycja nowej definicji reklamy ukrytej zawarta w Issue Paper, w ktérej mowi sie:
~Ukryta reklama” oznacza stowng lub obrazowg prezentacje w audycji towardw, ustug,
nazwy, znaku towarowego lub dziatalnosci producenta towardw lub ustugodawcy, jesli
taka prezentacja ma cel reklamowy i moze wprowadzi¢ odbiorcow w bltad co do swego
charakteru. Taka prezentacja nie jest ,ukrytg reklama”, jesli odbiorcy zostang w dowolny
Sposob poinformowani o jej istnieniu.”

- moze budzi¢ istotne watpliwosci interpretacyjne, a nawet mogtaby oznacza¢ legalizacje
reklamy ukrytej, gdyby przyjac, ze dany przekaz spetniajacy ww. warunki (a wiec m.in.
mogacy wprowadzaé odbiorcow w btad) jest dopuszczalny w przypadku, gdy ,odbiorcy
zostang w dowolny sposéb poinformowani o jego istnieniu”.

Pomijajac zastanawiajacy zwrot moéwigcy o ,dowolnym sposobie poinformowania”
odbiorcow o formie charakterze przekazywanych tresci, nalezy zauwazyé, ze nawet przy
natozeniu na nadawcow Scistych i restrykcyjnych obowigzkéw informacyjnych w
powyzszym zakresie i tak nie wyeliminuje sie ryzyka wprowadzenia odbiorcow w btad.
Dotyczy to w szczegdlnosci zwtaszcza dzieci i miodziezy, a takze szczegdlnie wrazliwych
grup spotecznych.

Wystepujgce dzi§ pomimo zakazu zjawisko product placement, znane tez pod nazwa
sponsoringu uzyczeniowego nalezy uznaé¢ za wysoce niepokojgce. Mozna do niego
podejs¢ w dwojaki sposob. Jedne sposdb polega na wzmocnieniu monitoringu
implementacji przepisow wspolnotowych odnoszacych sie do zakazu reklamy ukrytej,
oraz usprawnieniu wymiany informacji w tym zakresie informacji pomiedzy wtasciwymi
kompetencyjnie instytucjami (dotyczy to w szczegdlnosci niezaleznych regulatoréw rynku
audiowizualnego). Druga mozliwos¢ to dopuszczenie go w pewnym zakresie pod Scisle i
szczegotowo okreslonymi warunkami, z ktérych czytelna, wyrazna informacja o
zamieszczeniu tej formy przekazu handlowego w audycji oraz w odniesieniu do ktérych
rodzajow produktéow zostata wprowadzona, powinna by¢ zamieszczona na poczatku
audycji i na jej koncu.

Przy wybraniu tej drugiej mozliwosci nalezy pamieta¢ o zasadach dotyczacych ochrony
zdrowia publicznego, i koniecznosci wytaczenia okreslonych rodzajéw produktéw z tej
formy promocji. Przy czym zakres produktow i ustug ktérych promocja w formie product
placement bytaby niedozwolona powinien by¢ szerszy, niz w przypadku tradycyjnych
spotéw reklamowych i np. obejmowac réwniez produkty farmaceutyczne dostepne do
nabycia bez recepty, a takze bezwzgledny zakaz w odniesieniu do napojow alkoholowych.
Ogodlne reguty (wymogi jakosciowe) powinny by¢ réwniez respektowane. Tej metody
reklamowej nie mozna stosowac¢ w audycjach religijnych, serwisach informacyjnych oraz
audycjach dla dzieci.

Ewentualne dopuszczenie w prawie wspolnotowym stosowania product placement w
audycjach nie moze wplyna¢é na zmniejszenie niezaleznosci i odpowiedzialnosci
redakcyjnej nadawcy w odniesieniu do rozpowszechnianego programu.

KWESTIA 5: OZNACZANIE TRESCI SPONSOROWANYCH - ZASADY SZCZEGOLNE



Nalezy sadzi¢, iz stosowanie okreslonych w art. 17 dyrektywy zasad sponsorowania
audycji powinno miec¢ zastosowanie do wszystkich ustug audiowizualnych. Wymogi te
majq charakter minimalny, a ukierunkowane sg przede wszystkim na zapewnieniu
konsumentowi przejrzystej informacji o charakterze przekazu, a takze w pewnym
zakresie na ochrone zdrowia publicznego (ust. 2 i 3 art. 17 dyrektywy).

Nalezy sceptycznie podej$¢ do mozliwosci rozszerzajacej interpretacji brzmienia art. 17
ust. 1 lit. ¢, w tym do ewentualnej mozliwosci bezposredniego nawigzywania w audycji do
produktéw lub ustug sponsora lub strony trzeciej. Wydaje sie iz taka interpretacja idzie
zbyt daleko i wykracza poza cele okreslone w aktualnej redakcji dyrektywy. Istotne
watpliwosci budzi tez wprowadzenie takiej mozliwosci w nowej dyrektywie.

KWESTIA 6: STOSOWANIE ZASAD

Nalezy sadzi¢, iz okreslone w dyrektywie zasady jakosSciowe sg rzeczywiscie potrzebne i
proporcjonalne do zaktadanych celéw. Stosowanie tych zasad nie wydaje sie tez
nastrecza¢ wiekszych trudnosci. Nalezy postulowac¢ ich utrzymanie w stosunku do
szeroko pojetych ustug audiowizualnych w nowej dyrektywie.

Panstwa cztonkowskie mogg okresli¢ optymalny sposdb implementacji tych zasad w
swoim krajowym porzadku prawnym. Z uwagi na kluczowe znaczenie respektowania tych
zasad dla ochrony matoletnich, zdrowia i porzadku publicznego regulacja w prawie
krajowych podstawowych zasad stosowania reklamy wydaje sie najlepiej zabezpieczaé
interesy konsumenta. Sprawne monitorowanie przez witasciwe kompetencyjnie instytucje
panstw cztonkowskich przestrzegania tych zasad ma istotne znaczenie dla ich efektywnej
realizacji.

Niezaleznie od transponowania do prawa krajowego wspdlnotowych podstawowych zasad
stosowania reklamy, istotng role ma rozwijanie w pozostalym, uzupetniajagcym
charakterze bardziej szczegdétowych zasad wypracowywanych w formie samoregulacji i
wspotregulacji. Na szczegdlng uwage zastuguje rozwijanie w wiekszym niz dotad zakresie
wspotregulacji, w ktorej organizacje reprezentujgce konsumentédw i przedstawiciele
sektora audiowizualnego, z udziatem wtadz publicznych mogg wypracowa¢ wewnetrzny
system standardéw etycznych, ktérych stosowanie powinno by¢ jednak podzniej
skutecznie kontrolowane.

II - ZASADY ILOSCIOWE DOTYCZACE REKLAMY TELEWIZYJINEJ

KWESTIA 1: GODZINOWE I DZIENNE LIMITY DLA REKLAMY

Art. 18 obecnej Dyrektywy okresla zasady dotyczace czasu antenowego, ktéry mozna
przeznaczy¢ na telesprzedaz i reklame. Ust. 1 tego artykulu odnosi sie do limitow
dziennych, a ust. 2 limitbw godzinowych przeznaczonych na bloki reklamowe i
telesprzedaz.

Rezygnacja z zasady okres$lajacej dzienny limit reklamy i telesprzedazy oraz
pozostawienie jedynie godzinowego limitu, nie wydaje sie wiasciwym rozwigzaniem.
Istotnie, putap przyjety w art. 18 ust. 1 dyrektywy jest bardzo wysoki, a zatem
stosowanie tej zasady zatem nie powinno stwarza¢ nadawcom trudnosci, jednoczesnie
zas interesy konsumentéw sg poddane ochronie.

Koncepcja zastosowanie podobnych Ilimitdw reklamowych w innych niz telewizji
linearnych ustugach audiowizualnych wydaje sie warta rozwazenia. Nalezatoby jednak
wzigé pod uwage, ze z uwagi na specyfike nowych medidw audiowizualnych, w znacznie
mniejszym stopniu niz telewizja korzystajg one z tradycyjnych spotéw reklamowych.

W Swietle rozwoju nowych technik reklamowych i upowszechnienia nowych linearnych
ustug audiowizualnych nalezatoby zastanowic¢ sie nad innym sposobem obliczania czasu



poswieconego na reklame w tych mediach, w sposdb uwzgledniajacy stan rozwoju rynku
nowych medidw i nie stwarzajacy barier utrudniajacych ich rozwdj.

Ograniczenia takie nie znajduja uzasadnienia w przypadku nie-linearnych ustugi
audiowizualnych (,na zadanie”). Wymogi iloSciowe nie powinny dotyczy¢ tego rodzaju
ustug.

KWESTIA 2: GODZINOWE I DZIENNE LIMITY DLA TELESPRZEDAZY
Nalezy sadzi¢, iz zasady dotyczace telesprzedazy okreslone w aktualnej redakgji
dyrektywy sq zasadne, proporcjonalne i powinny by¢ utrzymane.

Rozwdj nowych ustug interaktywnych jest odrebnym zagadnieniem, do ktdérego powyzsze
ograniczenia nie znajduja odniesienia. Dobrowolne wejscie przez uzytkownika do
przekazu o charakterze handlowym, a wiec sytuacja w ktérej uzytkownik samodzielnie
decyduje czasie jaki chce poswieci¢ na odbior tej formy przekazu handlowego powinno
pozostawac poza regulacjg dyrektywy. By¢ moze nalezatoby jednak odniesc¢ sie do kwestii
sposobu i czestotliwosci pojawienia sie na ekranie ikony pozwalajacej na otwarcie tej
formy interaktywnego przekazu handlowego.

KWESTIA 3: WSTAWIANIE REKLAM

Zasady okreslone w art. 11 ust. 1 dyrektywy ,O telewizji bez granic” powinny zostac
utrzymane wzgledem ustug telewizyjnych, w trosce o realizacje uznanych celéw
ogdlnospotecznych.

Z uwagi na specyfike nowych linearnych ustug audiowizualnych, innych niz telewizja
celowe wydaje sie rozwazenie bardziej liberalnej regulacji tych ustug. Tym nie mniej
wszystkie linearne ustugi audiowizualne powinny respektowa¢ podstawowe zasady
odnoszace sie do ochrony audycji religijnych, audycji informacyjnych oraz dla dzieci, a
takze zapewnia¢ poszanowanie integralnosci utworéw kinematograficznych.

Zasady ilosciowe okreslone w art. 11 dyrektywy nie znajdujg przetozenia na ustugi nie-
linearne.



