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Dokument problemowy nr 3

Handlowe przekazy audiowizualne

1. Wstep

Szczegdtowe przepisy regulujace dziatalnos¢ reklamowa stanowily istotng czg$¢
dyrektywy ,,0 telewizji bez granic” obejmujac reguly jakosSciowe 1 ilosciowe, a w
szczegollnos$ci ograniczenia czasu jaki mozna przeznaczy¢ na reklame.

Nowa dyrektywa 2007/65/WE, biorac pod uwage zmiang zakresu oraz zmiany
technologiczne, wprowadza szereg kluczowych modyfikacji w stosunku do regulacji
odnoszacych si¢ do szeroko pojetej reklamy zawartej w dyrektywie ,,0 telewizji bez granic”.
Zasadniczy charakter dokonanych zmian i ich zakres wymagaja oméwienia w tym odrgbnym
dokumencie problemowym.

Nowa dyrektywa wprowadza w art. 1 lit. h) pojecie ,handlowego przekazu
audiowizualnego” obejmujace w szczegolnosci takie jego formy jak reklama telewizyjna,
sponsorowanie, telesprzedaz czy lokowanie produktu oraz ustanawia standardy minimalne w
tym zakresie. Dyrektywa przewiduje pewne uproszczenie regul dotyczacych reklamy
telewizyjnej, a jednocze$nie w zwiazku ze zmiang jej zakresu zaktada objecie jej regulami
nowych typow audiowizualnych ustlug medialnych.

Nowa dyrektywa ustala ramy prawne dla lokowania produktu. Jednocze$nie, samo
prawne zdefiniowanie tego zjawiska w dyrektywie nie oznacza, iz stosowanie lokowania
produktu zostato dopuszczone. Ewentualne dopuszczenie stosowania tej formy handlowego
przekazu audiowizualnego i jego zakres zalezy od decyzji danego panstwa czlonkowskiego.

Podstawowym zadaniem tego dokumentu jest uzyskanie opinii o rozwiazaniach
mozliwych do zastosowania w procesie implementacji dyrektywy 2007/65/WE, w zakresie
audiowizualnych przekazow handlowych.

2. Wilasciwe definicje

- Handlowy przekaz audiowizualny (AMSD, art. 1 lit. h)

wvhandlowy przekaz audiowizualny« oznacza obrazy z dzwiekiem lub bez niego, ktore majq
stuzy¢ bezposredniemu lub posredniemu promowaniu towarow, ustug lub wizerunku osoby
fizycznej lub prawnej prowadzqcej dziatalnos¢ gospodarczq. Obrazy te towarzyszq audycji
lub zostajq w niej umieszczone w zamian za optate lub podobne wynagrodzenie lub w celach
autopromocji. Formy handlowego przekazu audiowizualnego obejmujq miedzy innymi:
reklame telewizyjnq, sponsorowanie, telesprzedaz i lokowanie produktu;

- Reklama telewizyjna (AMSD, art. 1 lit. 1)

wreklama telewizyjna« oznacza wszelkiego rodzaju ogloszenia zwiqzane z dziatalnoscig
handlowq, gospodarczq, rzemiesiniczq Ilub dzialalnosciaq w ramach wolnego zawodu
rozpowszechniane przez przedsiebiorstwo publiczne lub prywatne lub osobe fizyczng w
zamian za oplate lub podobne wynagrodzenie Ilub rozpowszechniane przez to
przedsiebiorstwo lub te osobe fizyczng w celach autopromocji w celu promocji odptatnego
dostarczania towarow lub swiadczenia ustug, w tym nieruchomosci, praw i zobowiqzan,

- Ukryty handlowy przekaz audiowizualny (AMSD, art. 1 lit. j)

w»ukryty handlowy przekaz audiowizualny« oznacza prezentowanie w audycjach — za pomocq
stow lub obrazow — towarow, ustug, firmy, znaku towarowego lub dziatalnosci producenta
towarow lub ustugodawcy, jezeli prezentacja ta w zamierzeniu dostawcy ustug medialnych ma
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stuzy¢ za reklame i moze wprowadzac odbiorcow w blqd co do swojego charakteru. Uznaje
sie, ze prezentacja jest zamierzona w szczegolnosci, jezeli jest dokonywana w zamian za
oplate lub podobne wynagrodzenie,

Dokument problemowy nr 3

- Sponsorowanie (AMSD, art. 1 lit. k)

»sponsorowanie« oznacza wszelkiego rodzaju wudzial, jaki publiczne Ilub prywatne
przedsiebiorstwo lub osoba fizyczna, nieswiadczqcy audiowizualnych ustug medialnych ani
nieprodukujqcy utworow audiowizualnych, miaty w sfinansowaniu audiowizualnych ustug
medialnych lub audycji w celu promowania swojej firmy, swojego znaku towarowego,
swojego wizerunku, swojej dziatalnosci lub swoich wyrobow;

- Telesprzedaz (AMSD, art. 1 lit. I)

wtelesprzedaz« oznacza przekaz ofert kierowanych bezposrednio do odbiorcow z zamiarem
odptatnego dostarczania towarow Ilub Swiadczenia ustug, w tym nieruchomosci, praw i
zobowiqzan;

- Lokowanie produktu (AMSD, art. 1 lit. m)

w»lokowanie produktu« oznacza wszelkie formy handlowego przekazu audiowizualnego
polegajqcego na przedstawieniu Ilub nawiqzaniu do produktu, ustugi lub ich znaku
towarowego w taki sposob, zZe stanowiq one element samej audycji, w zamian za oplate lub
podobne wynagrodzenie;

3. Odpowiednie przepisy

3.1. Reguly jakosciowe dla wszystkich handlowych przekazéw audiowizualnych

Motyw 26

Oprocz definicji reklamy telewizyjnej i telesprzedazy do niniejszej dyrektywy powinno sie
wprowadzi¢ szerszq definicje handlowego przekazu audiowizualnego, ktora jednak nie
powinna obejmowac emitowanych bezplatnie ogloszen dotyczqcych ustug publicznych ani
akcji charytatywnych.

Motyw 52

Dostepnos¢ audiowizualnych ustug medialnych na ZzZqdanie daje konsumentom wieksze
mozliwosci wyboru. Szczegotowe przepisy dotyczqce handlowego przekazu audiowizualnego
w audiowizualnych ustugach medialnych na Zqdanie nie wydajq sie wiec ani uzasadnione, ani
sensowne z technicznego punktu widzenia. Niemniej jednak we wszystkich handlowych
przekazach audiowizualnych nalezy przestrzegac nie tylko zasad oznaczania, lecz takze
podstawowych przepisow jakosciowych, tak, aby uznane cele polityki publicznej zostaly
osiqgniete.

Artykut 3e
1. Panstwa czlonkowskie zapewniajq spetnianie przez handlowe przekazy audiowizualne
rozpowszechniane przez dostawcow ustug medialnych podlegajqcych ich jurysdykcji
nastepujqcych wymagan:
a) handlowe przekazy audiowizualne sq tatwo rozpoznawalne. Zakazuje sie ukrytych
handlowych przekazow audiowizualnych;
b) handlowe przekazy audiowizualne nie wykorzystujq technik podprogowych;,
¢) handlowe przekazy audiowizualne nie:

(i) podwazajq szacunku dla godnosci ludzkiej,
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(ii) zawierajq zadnych tresci dyskryminujqcych ze wzgledu na pleé¢, rase Ilub

pochodzenie etniczne, narodowosé, religie lub swiatopoglad, niepetnosprawnosé, wiek

lub orientacje seksualnq ani nie promujq takiej dyskryminacji;

(iii) zachecajq do postepowania zagrazajqcego zdrowiu lub bezpieczenstwu,

(iv) zachecajq do postepowania powaznie szkodzqcego ochronie srodowiska,
d) zakazane sq wszelkie rodzaje handlowych przekazow audiowizualnych na temat
papierosow i innych produktow tytoniowych;
e) handlowe przekazy audiowizualne na temat napojow alkoholowych nie sq specjalnie
kierowane do matoletnich i nie zachecajq do nieumiarkowanej konsumpcji takich napojow;
f) zakazany jest handlowy przekaz audiowizualny na temat produktow i zabiegow leczniczych
dostepnych wylqcznie na recepte w panstwie cztonkowskim, ktorego jurysdykcji podlega
dostawca ustug medialnych;
g) handlowe przekazy audiowizualne nie wyrzqdzajq fizycznej Ilub moralnej szkody
matoletnim. W zwiqzku z tym nie mogq bezposrednio naktania¢ matoletnich do kupna lub
najmu produktu lub ustugi, wykorzystujqc ich brak doswiadczenia lub latwowiernosé¢, nie
mogq bezposrednio zacheca¢ matoletnich, by przekonali rodzicow lub osoby trzecie do kupna
reklamowanych produktow lub ustug, nie mogq wykorzystywac szczegolnego zaufania, ktorym
matoletni darzq rodzicow, nauczycieli lub inne osoby, ani nie mogq bez uzasadnienia
pokazywac matoletnich w niebezpiecznych sytuacjach.
2. Panstwa czlonkowskie i Komisja zachecajq dostawcow ustug audiowizualnych do
opracowania sposobow postepowania wobec niestosownych handlowych przekazow
audiowizualnych towarzyszqcych audycjom dla dzieci lub bedqcych elementem tych audycji i
stanowiqcych reklame artykutow Zywnosciowych Ilub napojow, ktore zawierajq sktadniki
odzywcze i substancje o dziataniu odzywczym lub fizjologicznym, zwlaszcza takie jak ttuszcze,
kwasy tluszczowe trans, sol/sod i weglowodany, niezalecane w nadmiernych ilosciach w
codziennej diecie.

Dokument problemowy nr 3

3.2. Reguly dotyczace sponsorowania

Artykut 3f

1. Sponsorowane audiowizualne ustugi medialne lub audycje sponsorowane spetniajq
nastepujqce wymagania:

a) ich tres¢, a w przypadku rozpowszechniania telewizyjnego takze ich miejsce w uktadzie
audycji w zZadnych okolicznosciach nie podlega wplhywom powodujacym naruszenie
odpowiedzialnosci i niezaleznosci redakcyjnej dostawcy ustug medialnych;

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

¢) widzowie sq wyraznie poinformowani o istnieniu umowy o sponsorowaniu. Audycje
sponsorowane sq Wyraznie oznaczone za pomocq nazwy, znaku firmowego lub jakiegokolwiek
innego symbolu sponsora, takiego jak odniesienie do jego produktu(-ow) lub ustugi (ustug)
lub do ich charakterystycznego znaku, w sposob wtasciwy dla audycji — na poczqtku, w
trakcie ich trwania lub na koncu.

2. Audiowizualne ustugi medialne i audycje nie sq sponsorowane przez przedsiebiorstwa,
ktorych zasadnicza dziatalnos¢ polega na produkcji lub sprzedazy papierosow i innych
wyrobow tytoniowych.

3. Audiowizualne ustugi medialne lub audycje nie sq sponsorowane przez przedsiebiorstwa,
ktorych dziatalnos¢ obejmuje produkcje lub sprzedaz produktow i zabiegow leczniczych,
mogq promowac firme lub wizerunek przedsiebiorstwa, ale nie promujq konkretnych
produktow ani zabiegow leczniczych, jezeli w panstwie cztonkowskim, ktorego jurysdykcji
podlega dostawca ustug medialnych, sq one dostepne wytqcznie na recepte.
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4. Audycje informacyjne i audycje dotyczqce biezqcych wydarzen nie sq sponsorowane.
Panstwa cztonkowskie mogq zabroni¢ prezentowania firmowego znaku sponsora podczas
audycji dla dzieci, audycji dokumentalnych i religijnych.

Dokument problemowy nr 3

3.3. Reguly dotyczace lokowania produktu

Motyw 60

Niniejsza dyrektywa zakazuje ukrytego handlowego przekazu audiowizualnego, poniewaz ma
on negatywny wphw na konsumentow. Zakaz ukrytego handlowego przekazu
audiowizualnego nie powinien dotyczy¢ przypadkow, gdy lokowanie produktu jest dozwolone
prawnie w ramach niniejszej dyrektywy — kiedy to widz zostat odpowiednio poinformowany o
zastosowaniu lokowania produktu. Poinformowanie takie moze miec¢ forme zasygnalizowania
faktu, Ze w audycji stosuje si¢ lokowanie produktu, na przyktad za pomocq neutralnego
symbolu graficznego.

Motyw 61

Lokowanie produktu jest zabiegiem obserwowanym w utworach kinematograficznych i
utworach audiowizualnych produkowanych dla telewizji, lecz panstwa cztonkowskie roznie
regulujq jego stosowanie. W celu zapewnienia rownej konkurencji, a przez to zwigkszenia
konkurencyjnosci europejskiego sektora mediow, konieczne jest przyjecie przepisow
dotyczqcych lokowania produktu. Definicja lokowania produktu wprowadzona niniejszq
dyrektywq powinna obejmowac dowolng forme handlowego przekazu audiowizualnego
polegajqcq na tym, ze w zamian za optate lub podobne wynagrodzenie w audycji przedstawia
sie¢ produkt, ustuge lub ich znak towarowy lub nawiqzuje sie do nich tak, iz stanowiq one
element samej audycji. Bezplatne dostarczanie towarow lub ustug, takich jak rekwizyty lub
nagrody, nalezy traktowac jako lokowanie produktu jedynie wtedy, gdy dane towary lub
ustugi majq znacznq wartos¢. Lokowanie produktu powinno podlegac takim samym
przepisom i ograniczeniom jakosciowym jak handlowy przekaz audiowizualny. Decydujqcym
kryterium, ktore pozwala rozrozni¢ sponsorowanie prezentacji produktu i jego lokowanie, jest
to, Ze w przypadku lokowania produktu odwotanie do danego produktu zostaje wbudowane w
akcje audycji, i dlatego w definicji zamieszczonej w art. 1 lit. m) dyrektywy 89/552/EWG
zmienionej niniejszq dyrektywq uzyto stow ,,stanowiq one element samej audycji”. Natomiast
informacje sponsorowane mogq sie pojawi¢ w trakcie trwania audycji, ale nie stanowiq one
elementu jego akcji.

Motyw 62

Lokowanie produktu powinno co do zasady by¢ zakazane. Jednak w przypadku niektorych
gatunkow audycji wiasciwe jest dopuszczenie odstepstw wymienionych w wykazie wyjqtkow.
Panstwo czionkowskie powinno mie¢ mozliwos¢ catkowitego lub czesciowego niestosowania
tych odstepstw, przykiadowo poprzez dopuszczenie lokowania produktu jedynie w audycjach,
ktore nie zostaly wyprodukowane wyltqcznie w tym panstwie cztonkowskim.

Motyw 63

Ponadto powinno zakazaé¢ sie sponsorowania prezentacji produktu i jego lokowania w
przypadkach gdy zabiegi te wplywajq na tres¢ audycji w sposob naruszajqcy
odpowiedzialnos¢ i niezaleznos¢ redakcyjng dostawcy ustug medialnych. Ma to miejsce w
przypadku lokowania tematycznego.

Artykut 3g
1. Zakazuje sie lokowania produktu.
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2. O ile panstwo czlonkowskie nie postanowi inaczej, lokowanie produktu jest dopuszczalne w
drodze odstepstwa od ust. 1:

— w utworach kinematograficznych, filmach i serialach wyprodukowanych na uzytek
audiowizualnych ustug medialnych, w audycjach sportowych oraz audycjach rozrywkowych,
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.

Dokument problemowy nr 3

Odstepstwa przewidziane w tiret pierwszym nie stosuje sie do audycji dla dzieci.

Audycje, w ktorych stosuje sie lokowanie produktu, spetniajq co najmniej wszystkie ponizsze
wymagania.

a) ich tres¢, a w przypadku rozpowszechniania telewizyjnego takze ich miejsce w uktadzie
audycji w Zadnych okolicznosciach nie podlega wplywom powodujqcym naruszenie
odpowiedzialnosci i niezaleznosci redakcyjnej dostawcy ustug medialnych;

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

¢) nie eksponujq nadmiernie danego produktu;

d) widzowie zostajq wyraznie poinformowani o zastosowaniu lokowania produktu. Audycje, w
ktorych stosuje si¢ lokowanie produktu, oznacza sie odpowiednio na poczqtku, na koncu oraz
w momencie wznowienia po przerwie reklamowej, tak, aby uniknqé wprowadzenia widzow w
blqd.

Na zasadzie wyjatku panstwa cztonkowskie mogq odstqpi¢ od wymogow zawartych w lit. d), o
ile dana audycja nie zostala wyprodukowana przez dostawce ustug medialnych ani
przedsiebiorstwo z nim zwiqzane ani taka produkcja nie zostala przez te podmioty zlecona.

3. W zadnym wypadku w audycjach nie stosuje sie lokowania produktu, jezeli produktami tymi
sq:

— wyroby tytoniowe lub papierosy albo wyroby przedsiebiorstw, ktorych zasadnicza
dziatalnos¢ polega na produkcji lub sprzedaZy papierosow i innych wyrobow tytoniowych, lub
— konkretne produkty lub zabiegi lecznicze dostepne wylqcznie na recepte w panstwie
cztonkowskim, ktorego jurysdykcji podlega dostawca ustug medialnych.

4. Przepisy ust. 1, 2 i 3 stosuje si¢ tylko do audycji wyprodukowanych po dniu 19 grudnia
2009r.7;

3.4. Reklama w uslugach linearnych — (reklama telewizyjna)

Motyw 54

Jak stwierdzita Komisja w komunikacie wyjasniajqcym poswieconym niektorym aspektom
przepisow o reklamie telewizyjnej zawartych w dyrektywie o telewizji bez granic, rozwdj
nowych technik reklamy i innowacje marketingowe stworzyly nowe skuteczne mozliwosci
zamieszczania audiowizualnych przekazow handlowych w ramach tradycyjnych ustug
rozpowszechniania, dzieki czemu przekazy te mogq w tych samych warunkach lepiej
konkurowac¢ z innowacyjnymi ustugami na zqdanie.

Motyw 55

Rozwdj gospodarczy i techniczny daje uzytkownikom coraz wiekszy wybor w korzystaniu
przez nich z audiowizualnych ustug medialnych, a takze naktada na nich wiekszq
odpowiedzialnosc. Aby regulacja pozostata proporcjonalna do celow lezqcych w interesie
publicznym, powinna ona dopuszcza¢ pewien stopien elastycznosci w odniesieniu do
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rozpowszechniania telewizyjnego. Zasada oddzielenia powinna by¢ ograniczona do reklamy
telewizyjnej i telesprzedazy, lokowanie produktu powinno by¢ dozwolone pod okreslonymi
warunkami, chyba ze panstwo czlonkowskie postanowi inaczej, a niektore ograniczenia
ilosciowe powinny zosta¢ zniesione. Lokowanie produktu majqce charakter ukryty powinno
jednak byc¢ zakazane. Zasada oddzielenia nie powinna stanowié¢ przeszkody w korzystaniu z
nowych technik reklamy.

Dokument problemowy nr 3

Motyw 57

Biorqc pod uwage wiekszq mozliwos¢ unikania reklamy przez widzow dzieki stosowaniu
nowych technologii, takich jak magnetowidy cyfrowe, oraz dzieki wigkszemu wyborowi
kanatow, szczegotowe uregulowania odnoszqce si¢ do zamieszczania spotow reklamowych
majqce na celu ochrone widzow przestajq mie¢ uzasadnienie. Niniejsza dyrektywa nie
powinna zwiekszac¢ dopuszczalnego limitu reklam emitowanych w ciqgu godziny, ale powinna
pozwalaé¢ nadawcom na wigkszq elastycznos¢ w ich zamieszczaniu, o ile nie narusza to
nadmiernie integralnosci audycji.

Motyw 58

Niniejsza dyrektywa ma na celu zachowanie specyficznego charakteru telewizji w Europie, w
ktorej reklama najchetniej umieszczana jest pomiedzy audycjami, i dlatego ogranicza
mozliwos¢ przerywania niq utworow kinematograficznych i filmow wyprodukowanych dla
telewizji oraz audycji niektorych innych kategorii nadal wymagajqcych specjalnej ochrony.

Motyw 59

Poprzednio obowiqzujqcy dzienny limit reklamy telewizyjnej byt w duzej mierze
ograniczeniem teoretycznym. Wazniejszy jest limit godzinowy, poniewaz obowiqzuje rowniez
w porach najwiekszej ogladalnosci. Dlatego nalezy zmies¢ limit dzienny, a utrzymac
godzinowy limit reklamy telewizyjnej i spotow telesprzedazowych. Poniewaz konsumenci majq
wieksze mozliwosci wyboru ograniczenia ilosciowe czasu, ktorym mogq dysponowaé kanatly
telesprzedazowe Ilub reklamowe, wydajq sie nie mie¢ juz uzasadnienia. Jednak limit spotow
reklamy telewizyjnej i spotow telesprzedazowych wynoszqcy 20% godziny zegarowej
pozostaje w mocy. Pojecie telewizyjnego spotu reklamowego nalezy rozumie¢ jako reklame
telewizyjnq w znaczeniu art. 1 lit. i) dyrektywy 89/552/EWG zmienionej niniejszq dyrektywq,
trwajqcq nie dluzej niz 12 minut.

Artykut 10

1. Reklama telewizyjna i telesprzedaz muszq by¢ tatwo rozpoznawalne i odrozniajqce sie od
materiatu redakcyjnego. Bez uszczerbku dla stosowania nowych technik reklamowych,
reklama telewizyjna i telesprzedaz muszq by¢ wyraznie oddzielone od innych czesci audycji w
sposob wizualny lub dzwiekowy, lub przestrzenny.

2. Pojedyncze spoty reklamowe i telesprzedazowe, poza spotami umieszczanymi podczas
transmisji wydarzen sportowych, stanowiq wyjqtek.

Artykut 11

1. Panstwa czlonkowskie zapewniajq, by w przypadku gdy reklamy telewizyjne Iub
telesprzedaz sq umieszczone podczas audycji, nie zostata naruszona integralnos¢ audycji —
przy uwzglednieniu naturalnych przerw w audycji, czasu trwania audycji i jej charakteru —
ani

nie zostaly naruszone uprawnienia posiadaczy praw do audycji.

2. Emisja filmow wyprodukowanych dla telewizji (z wylqczeniem serii, seriali i filmow
dokumentalnych), utworow kinematograficznych i audycji informacyjnych moze zostac
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przerwany reklamq telewizyjnq lub telesprzedazq tylko jeden raz w ciqgu kazdego
przewidzianego w uktadzie audycji okresu nie krotszego niz 30 minut. Przekaz audycji dla
dzieci moze zosta¢ przerwany reklamq telewizyjnq lub telesprzedazq tylko raz w ciqgu
kazdego przewidzianego w uktadzie audycji okresu nie krotszego niz 30 minut, o ile czas
trwania danej audycji — przewidziany w ukladzie audycji — jest diuzszy niz 30 minut. Nie
wolno umieszczac¢ reklamy telewizyjnej ani telesprzedazy podczas transmisji uroczystosci
religijnych.
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Artykut 14

2. Zabronione sq telezakupy dotyczqce produktow leczniczych, stanowiqcych przedmiot
pozwolenia na dopuszczenie do obrotu w rozumieniu dyrektywy Rady 65/65/EWG z dnia 26
stycznia 1965 r. w sprawie zblizenia przepisow ustawowych, wykonawczych i
administracyjnych odnoszqcych sie do produktow leczniczych chronionych patentem.

Artykut 15

Telewizyjna reklama i telezakupy napojow alkoholowych muszq odpowiadaé nastepujqcym
kryteriom:

a) nie mogq byc¢ specjalnie skierowane do matoletnich, a w szczegolnosci przedstawiac
maloletnich spozywajqcych napoje alkoholowe;

b) nie mogq tlqczy¢ spozywania alkoholu ze zwiekszonq wydolnosciq fizycznq baqdz
kierowaniem pojazdami,

c) nie mogq tworzy¢ wrazenia, iz spozywanie alkoholu ma pozytywny wplyw na sukces
spoteczny bqdz seksualny,

d) nie powinny zawierac stwierdzen, iz alkohol posiada wtasciwosci lecznicze, jest srodkiem
stymulujqcym, uspokajajacym lub sposobem rozwiqzywania konfliktow osobistych;

e) nie powinny zacheca¢ do nieumiarkowanego spozycia alkoholu bqdz przedstawiac
abstynencji lub umiarkowanego spozycia w negatywny sposob,

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

Artykut 18

1. Czas nadawania telewizyjnych spotow reklamowych i spotow telesprzedazowych nie
przekracza 20 % danej godziny zegaroweyj.

2. Ustepu 1 nie stosuje si¢ do ogtoszen nadawcy w zwiqzku z jego wlasnymi audycjami ani w
zwiqzku z produktami towarzyszqcymi wywodzqcymi sie bezposrednio z tych audycji, do
ogloszen sponsorowanych ani do lokowania produktu.

Artykul 18a
Bloki telesprzedazy sq wyraznie oznaczone w sposob wizualny i dzwiekowy i nadawane w
Sposob nieprzerwany przez co najmniej 15 minut.

Artykut 19
Przepisy niniejszej dyrektywy stosuje sie mutatis mutandis do kanalow telewizyjnych
poswieconych wylqcznie reklamie i telesprzedazy oraz do kanatow telewizyjnych

poswieconych wylqcznie autopromocji. Do kanalow tych nie stosuje sie rozdziatu 111, a takze
art. 111 18.

Artykut 20

Bez uszczerbku dla art. 3, panstwa cztonkowskie mogaq, z nalezytym uwzglednieniem prawa
wspolnotowego, ustanawiac¢ warunki inne niz warunki ustanowione w art. 11 ust. 2 i art. 18 w
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odniesieniu do przekazow telewizyjnych przeznaczonych do odbioru wylqcznie na terytorium
krajowym i ktore nie mogq by¢ bezposrednio ani posrednio odbierane w zadnym z
pozostatych panstw cztonkowskich.

Dokument problemowy nr 3

4. Opis zmiany stanu prawnego

4.1. Zmiana zakresu dyrektywy

Nowa dyrektywa wprowadza zmiany w zakresie regulacji szeroko pojgtej reklamy
bedace konsekwencja rozszerzenia jej zakresu przedmiotowego i objecia przez nia szerokiego
spektrum audiowizualnych ustlug medialnych.

W  zwiazku z tym dyrektywa wprowadza pojecie handlowego przekazu
audiowizualnego (HPA), ktéry znajdzie zastosowanie zarowno do form HPA stosowanych w
ustugach linearnych jak i nielinarnych. Ustanowione w dyrektywie minimalne standardy
dotyczace HPA maja charakter jakosciowy 1 odnosza si¢ do wszystkich takich przekazow.

Dyrektywa pozostawia w mocy i w pewnym zakresie modyfikuje reguly odnoszace si¢
do handlowych przekazéw audiowizualnych stosowanych w ustugach linearnych, w
szczegolnosci w zakresie reklamy telewizyjne;.

Zmiana zakresu dyrektywy powoduje, iz regutami dotyczacymi reklamy telewizyjnej,
w tym zasadami ilo$ciowymi obejmujacymi ograniczenia czasu nadawania reklam i
przerywania nimi audycji, zostang objgte rowniez nowe ustugi linearne takie jak np. IPTV.

4.2. Modyfikacja regul dotyczacych reklamy telewizyjnej

Dyrektywa 2007/65/WE wprowadza istotne zmiany w zakresie reklamy telewizyjnej —
zgodnie z nowym, rozszerzonym zakresem dyrektywy obejmujacym obecnie wszystkie ustugi
linearne.

W nowej dyrektywie wprowadzono zmiany regut ulatwiajace stosowanie nowych
technik reklamowych, w szczeg6lnosci regut oddzielenia i oznaczenia reklamy (por. art. 10
dyrektywy). Jednoczesnie zliberalizowano iloSciowe ograniczenia reklamowe: dyrektywa
znosi obowiazujacy na gruncie dyrektywy ,,O telewizji bez granic” dzienny limit czasu
nadawania, ktory nadawca moze przeznaczy¢ na reklame i telesprzedaz (por. art. 18
dyrektywy) jednoczes$nie utrzymujac gorny limit czasu nadawania reklamy telewizyjnej i
telesprzedazy w danej godzinie na poziomie 20% czyli 12 minut.

Znaczacym zmianom ulegaja reguly przerywania audycji reklamami. Nowa dyrektywa
znosi tzw. regul¢ 20 minut pozwalajac nadawcom na stosowanie wigkszej liczby i
czestotliwosci przerw reklamowych (przy zachowaniu 12 minutowego ograniczenia
godzinowego). Pewnemu ostabieniu ulega w tym kontek$cie ochrona wybranych gatunkow
audycji: filméw wyprodukowanych dla telewizji (z wylaczeniem serii, seriali 1 filmow
dokumentalnych), utworéw kinematograficznych i programéw informacyjnych, ktére moga
by¢ przerywane reklama raz w kazdym okresie 30 minut. Podobna ochrong uzyskuja audycje
dla dzieci trwajace ponad 30 minut.

4.3. Lokowanie produktu
Stosowanie lokowania produktu nie byto dopuszczone na gruncie dyrektywy ,,0
telewizji bez granic” co oznaczato, iz lokowanie produktu nalezy ocenia¢ w $wietle definicji

reklamy ukrytej w rozumieniu art. 1 lit. d) dyrektywy ,,0 telewizji bez granic”, co potwierdza
motyw 60 dyrektywy 2007/65/WE.
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Nowa dyrektywa wprowadza ramy prawne dla lokowania produktu, okreslajac je w
art. 1 lit. h) jako jedna z form handlowego przekazu audiowizualnego. Zgodnie z definicja
zawarta w art. 1 lit. m) ,,lokowanie produktu” oznacza wszelkie formy handlowego przekazu
audiowizualnego polegajacego na przedstawieniu lub nawiazaniu do produktu, ustugi lub ich
znaku towarowego w taki sposob, ze stanowia one element samej audycji, w zamian za optate
lub podobne wynagrodzenie.

Jednoczes$nie, samo prawne zdefiniowanie tego zjawiska w dyrektywie nie oznacza, iz
lokowanie produktu zostatlo dopuszczone. Zgodnie z brzmieniem art. 3g dyrektywy
dopuszczenie stosowania tej formy handlowego przekazu audiowizualnego jest fakultatywne i
zalezy od decyzji danego panstwa cztonkowskiego. Art. 3g ust. 1 dyrektywy formutuje zakaz
stosowania lokowania produktu jako zasadg.

Dyrektywa jedynie w art. 3g ust. 2 sugeruje przypadki, w ktorych w drodze wyjatku
lokowanie produktu moze zosta¢ dopuszczone. Ponadto, dyrektywa przewiduje szczegdlne
wymogi dotyczace stosowania tej formy handlowego przekazu audiowizualnego, w
szczegolnosci w zakresie oznaczania audycji zawierajacych lokowanie produktu. Lokowanie
produktu jako jedna z form handlowego przekazu audiowizualnego jest réwniez poddane
ogolnym regulom jakoSciowym dotyczacym wszystkich handlowych przekazow
audiowizualnych.

Dokument problemowy nr 3

5. Zagadnienia do dyskusji

5.1. Reguly jakosciowe dla wszystkich handlowych przekazéw audiowizualnych

5.1.1. Jakie rozwiazania i dziatania dostawcoéw ustug audiowizualnych bylyby wiasciwe w
odniesieniu do ,niestosownych handlowych przekazow audiowizualnych towarzyszacych
audycjom dla dzieci lub bedacych elementem tych audycji i stanowiacych reklame artykutow
zywnosciowych lub napojow, ktére zawieraja sktadniki odzywcze i substancje o dziataniu
odzywczym lub fizjologicznym, zwtaszcza takie jak tluszcze, kwasy thuszczowe trans, s6l/sod
1 weglowodany, niezalecane w nadmiernych ilo§ciach w codziennej diecie” w §wietle art. 3e
ust. 2 dyrektywy? Czy 1 w jaki sposob prawo powinno promowac te rozwiazania i zachgcad
do prowadzenia takich dziatan?

5.1.2. Czy 1 w jakim zakresie uwazaja Pafnstwo za celowe zastosowanie samo- i1
wspotregulacji w zakresie regut dotyczacych handlowych przekazéw audiowizualnych? Jesli
tak, jakie obszary powinny zosta¢ objg¢te tymi alternatywnymi formami regulacji?

5.2. Reguly dotyczace lokowania produktu

5.2.1. Czy 1 ewentualnie w jakim zakresie nalezy Panstwa zdaniem dopusci¢ stosowanie
lokowania produktu? Czy Polska powinna dopusci¢ stosowanie lokowania produktow w
przypadkach wskazanych w art. 3g ust. 2 dyrektywy? Czy stosowanie tej formy handlowego
przekazu audiowizualnego powinno by¢ dopuszczalne jedynie w pewnych wybranych typach
audycji?

5.2.2. Czy definicja lokowania produktu zawarta w art. 1 lit. m) dyrektywy jest Panstwa
zdaniem wystarczajaco precyzyjna i powinna by¢ w takim brzmieniu przeniesiona do polskiej
ustawy? W szczegdlnosci czy ustawa powinna okresla¢ prog ,,znacznej wartosci” rekwizytow
lub ustug, o ktérym mowa w motywie 61 dyrektywy?
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5.2.3. Czy Panstwa zdaniem ustawa powinna precyzowa¢ warunek nadmiernego
eksponowania produktu, o ktorym mowa w art. 3g ust. 2 lit. ¢) dyrektywy?
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5.2.4. W jaki sposob nalezy Panstwa zdaniem oznacza¢ audycje z zastosowaniem lokowania
produktu, zgodnie z wymogami dyrektywy? Czy nalezy zastosowaé rozwiazanie
proponowane w motywie 60 tj. oznaczanie takich audycji za pomoca ,,neutralnego symbolu
graficznego”? Czy prawo powinno okres§la¢ wzor takiego symbolu?

5.2.5. Czy Polska powinna skorzysta¢ z wyjatku przewidzianego w art. 3g ust. 2 in fine
1 odstapi¢ od zawartego w art. 3g lit. d) dyrektywy wymogu informowania widzéw o
zastosowaniu lokowania produktu, o ile dana audycja nie zostala wyprodukowana przez
dostawcg ustug medialnych ani przedsigbiorstwo z nim zwiazane ani taka produkcja nie
zostata przez te podmioty zlecona?

5.3. Reguly dotyczace sponsorowania

5.3.1. W jaki sposéb nalezy uregulowac¢ kwesti¢ oznaczania audycji, w ktdrej zastosowano
zaréwno sponsorowanie jak i lokowanie produktu?

5.3.2. Czy Panstwa zdaniem Polska powinna skorzysta¢ z mozliwosci przewidzianej w art. 3f
ust. 4 dyrektywy i zabroni¢ prezentowania firmowego znaku sponsora podczas audycji dla
dzieci, audycji dokumentalnych 1 religijnych?

5.4. Reklama w ustugach linearnych — (reklama telewizyjna)

5.4.1. W jaki sposéb nalezy Panstwa zdaniem sformutowac¢ reguly wyrdznienia 1 oddzielenia
reklamy telewizyjnej by umozliwi¢ zastosowanie tzw. ,nowych technik reklamowych”? W
jaki sposob nalezy sformutowaé reguly dotyczace przestrzennego oddzielenia reklamy
telewizyjnej zgodnie z art. 10 ust. 1 dyrektywy? Czy prawo powinno szczegdtowo regulowac
zasady stosowania poszczegdlnych nowych technik reklamowych takich jak na przykiad
reklama na podzielonym ekranie?

5.4.2. Czy i1 ewentualnie w jakim zakresie Polska powinna Panstwa zdaniem rozwazy¢
utrzymanie obecnie obowiazujacych bardziej szczegotowych lub bardziej surowych od
przewidzianych w dyrektywie regul dotyczacych dziatalnoséci reklamowej, korzystajac z art. 3
ust.1 dyrektywy?

5.5. Inne uwagi dotyczace kwestii poruszanych w tym dokumencie problemowym.
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