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Szanowny Panie Przewodniczacy,

Zwiazek Stowarzyszen Rada Reklamy pragnie przedstawi¢c uwagi dotyczace
implementacji dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych w zakresie zwiazanym ze
statutowym zakresem dziatalnosci Rady, tj. w odniesieniu do:

1. kwestii alternatywnych sposobow regulacji

(oméwionych w dokumencie problemowym 1 — Zmiana podejscia regulacyjnego)

2. zagadnien dotyczacych szeroko rozumianej reklamy

(zawartych w dokumencie problemowym 3 — Audiowizualne przekazy handlowe).

Dokument problemowy nr 1

Zgodnie z zapisami Statutu, celem dziatalnosci Zwiazku Stowarzyszen Rada Reklamy,
bedacym organizacja samoregulacyjna w sprawach reklamy, jest:
1) budowanie, promocja i ochrona zasad, jakimi powinni kierowac sie przedsigbiorcy oraz inne
osoby prawne, fizyczne i jednostki organizacyjne niemajace osobowosci prawnej, zajmujacy si¢
dziatalno$cia reklamowa na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej



2) ochrona odbiorcéw i1 beneficjentow reklamy,

3) ocena przekazu reklamowego celem doskonalenia praktyki reklamowej w Polsce.

Cele te Rada realizuje swoje cele m.in. poprzez:

1) uchwalenie, implementowanie, uzupetnianie, aktualizacje, popularyzacje Kodeksu Etyki
Reklamy

2) nadzor nad przestrzeganiem Kodeksu Etyki Reklamy,

3) organizacje systemu wyrdzniania podmiotow przestrzegajacych zasad etyki w reklamie
przyjetych przez Radg, w szczegdlnosci poprzez opracowywanie odpowiednich zasad i
kryteriow,

4) wspieranie 1 inicjowanie studiéw, analiz 1 badan na temat stosowanych form prowadzenia
reklamy i jej wptywu na odbiorcg lub beneficjenta

5) upowszechnianie zasad etyki reklamy wsrod uczestnikow rynku reklamowego oraz
odbiorcow i beneficjentow, a takze prowadzenie monitoringu prawa dotyczacego reklamy,
europejskich inicjatyw podejmowanych przez organizacje o podobnych celach i wyrazanie
publicznie opinii w sprawach pozostajacych w zwiazku z celami Rady.

Rada Reklamy popiera dopuszczenie alternatywnych sposobow regulacji (tj. mechanizmow
samoregulacyjnych i1 wspotregulacyjnych), jako zgodnych z tendencjami dominujacymi na rynku
europejskim oraz z celami naszej organizacji, zwiazanymi zwlaszcza z trescia i forma
handlowych przekazéw audiowizualnych. Dotyczy to w szczegdlnosci zagadnien dla ktérych
wlasciwe sa mechanizmy ,,migkkiej” regulacji takich jak sfera rzetelnosci, dobrego obyczaju,
odpowiedzialno$ci spotecznej, ochrony kultury narodowej oraz niektorych zagadnien zwiazanych
z ochrona matoletnich.

Popieramy rowniez zdecydowanie wprowadzanie przepisow zgodnych z zasada
»stopniowalnej regulacji” pozwalajacej roznicowac oceng tresci przekazu handlowego w
zalezno$ci m.in. od sposobu rozpowszechniania przekazu reklamowego. Odmiennego podejscia
wymagaja rézne kategorie ustug linearnych (kanaty telewizyjne uniwersalne ogélnodostepne,
kanaly wyspecjalizowane, programy kodowane) oraz rézne formy ushug audiowizualnych na
zadanie.

W odniesieniu do handlowych przekazéw celowe wydaje si¢ ustalenie procedury
postepowania dotyczacego rozpatrywania skarg w porozumieniu z organem samoregulacyjnym,
stworzenie mozliwosci formalnego przekazywania niektorych skarg do rozpatrzenie przez organ
samoregulacyjny, a takze uwzglednianie opinii organu samoregulacyjnego przy rozpatrywaniu
przypadkow naruszenia przepisoOw dotyczacych przekazow handlowych

Dokument problemowy nr 3

W odniesieniu do zagadnien zawartych w dokumencie nr 3 przedstawiamy stanowisko
zgodnie z pytaniami szczegotowymi:



5.1. Reguly jakosciowe dla wszystkich handlowych przekazow audiowizualnych

5.1.1. Jakie rozwiazania i dzialania dostawcoéw ustug audiowizualnych bylyby wiasciwe w
odniesieniu do ,,niestosownych handlowych przekazéw audiowizualnych towarzyszacych
audycjom dla dzieci lub bgdacych elementem tych audyc;ji i stanowiacych reklamg artykutéw
zywnos$ciowych lub napojow, ktore zawieraja sktadniki odzywcze i substancje o dzialaniu
odzywczym lub fizjologicznym, zwlaszcza takie jak thuszcze, kwasy thuszczowe trans, sol/s6d
1 weglowodany, niezalecane w nadmiernych ilo$ciach w codziennej diecie” w §wietle art. 3e
ust. 2 dyrektywy? Czy i w jaki sposob prawo powinno promowac te rozwiazania i zachgcac
do prowadzenia takich dziatan?

Wiele korporacji produkujacych wymienione artvkuly przyjeto wtasne kodeksy postepowania

w odniesieniu do reklam. Trwajq obecnie dyskusje na temat wprowadzenia odpowiednich
przepisow do Kodeksu Etyki Reklamy. Celowe wydaje sie dokonanie po pewnym czasie (np. w
koncu roku 2009) przegladu istniejgcych uregulowan funkcjonujgcych w ramach kodeksow

dobrych praktyk oraz ich skutecznosci.

Wprowadzanie do ustawy ograniczen dotyczqcych reklamy tyvch produktow wydaje sie

nieracjonalne, m.in. ze wzgledu na wysoki stopien skomplikowania zagadnienia. MozZliwe jest

natomiast wprowadzenie fakultatywnej delegacji dla KRRiT do wydania rozporzgadzenia w tej

sprawie w porozumieniu z Ministrem Zdrowia oraz po zasiegnieciu opinii wiasciwych

organizacji samorzqdu gospodarczego
5.1.2. Czy 1 w jakim zakresie uwazaja Panstwo za celowe zastosowanie samo- i
wspoltregulacji w zakresie regut dotyczacych handlowych przekazow audiowizualnych? Jesli
tak, jakie obszary powinny zosta¢ objgte tymi alternatywnymi formami regulacji?
Dotychczasowe doswiadczenia samoregulacji w dziedzinie reklamy uzasadniajq

wprowadzenie do ustawy przepisow wskazujgcych na znaczenie systemu samoregulacji w

dziedzinie handlowych przekazow audiowizualnych i zobowigzujgcych regulatora do

wspotdziatania z wlasciwymi organami samoregulacji oraz uwzgledniania stanowiska

organow samoregulacji przy podejmowaniu decyzji administracyjnych (w tym ew. sankcji

prawnych zwigzanych z naruszaniem przepisow ustawy, zwilaszcza w odniesieniu do takich
zagadnien jak np. dobry obyczaj, odpowiedzialnos¢ spoleczna, rzetelnos¢ kupiecka itp.).
Wspoldziatania organu regulacyjnego i organu samoregulacji winny wymagac kwestie

zwigzane ze stosowaniem przepisow zwigzanych z zasadq przyjetq w ustawie o

przeciwdziataniu nieuczciwym praktvkom rynkowym (art. 5 ust. 2 p. 4 — ktory uznaje za

nieuczciwg praktvke m.in. , nieprzestrzeganie kodeksu dobrych praktyk, do ktorego

przedsiebiorca dobrowolnie przystapil, jezeli przedsiebiorca ten informuje w ramach prakityki
rynkowej, ze jest zwigzany kodeksem dobrych praktvk”.
Organ regulacyjny winien by¢ upowazniony do dokonywaniu okresowej oceny

funkcjonowania systemu samoregulacji przy wspotpracy z organem samoregulacyjnym, a

takze do wskazywania ew. niezgodnosci kodeksow dobrych praktyvk z powszechnie

obowiqzujgcymi przepisami_prawa.




5.2. Reguly dotyczace lokowania produktu
5.2.1. Czy i 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?

Potrzeba wzmocnienia konkurencyjnosci polskiej kinematografii z produkcjq amerykanskq i

europejska, a takze wzgledy praktyczne oraz istniejgca juz praktyka wskazujq, iz niewgtpliwie

racjonalne jest dopuszczenie lokowania produktu (product placement - ,,pp”’) w produkcji
kinematograficznej. Uznanie ,,pp’ za legalng forme audiowizualnego przekazu komercyjnego

pozwoli na precyzyjng ocene wartosci rynku reklamowego zwigzanego z ,,pp ”,a takze na

prawidlowe stosowanie przepisow podatkowych zwigzanych z przychodami reklamowymi.

Ewentualna mozliwosé szerszego stosowania ,,pp’’ wymaga odrebnej analizy zwiqzanej z

konsekwencjami dla calego rynku srodkow przekazu.

Jednoczesnie winno by¢ wzmocnione przeciwdzialanie zakazanej praktyce ukrytego przekazu

reklamowego (,, kryptoreklamy”) oraz przestrzeganie zakazu ,,pp”’ poza przypadkami

dopuszczonymi przez prawo. Dzialania te powinny byé zwiqgzane przede wszystkim z praktykq

stosowania prawa, ale mozna rozwazy¢ wzmocnienie sankcji prawnych zwigzanych z

naruszaniem przepisow dotyczqcych kryptoreklamy oraz zakresu stosowania ,,pp”
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 okreslac prog ,,znacznej wartosci” rekwizytow
lub ustug, o ktorym mowa w motywie 61 dyrektywy?

Definicja wydaje sie wystarczajqco precyzyjna. Okreslenie progu ,,znacznej wartosci”

(podobnie zresztq jak pojecia ,, nadmierne eksponowanie”, o ktorym mowa dalej) nie jest

mozliwe na poziomie ustawowym ze wzgledu na ogromng roznorodnos¢ mozliwych sytuacii.
Nalezy poprzestac na okresleniu uzytym w dyrektywie. Jedynie praktvka, a w przypadku
Sporow ew. orzecznictwo, moze doprowadzi¢ do ustalenia sposobu rozumienia tych pojec.
5.2.3. Czy Panstwa zdaniem ustawa powinna precyzowac¢ warunek nadmiernego
eksponowania produktu, o ktorym mowa w art. 3g ust. 2 lit. ¢) dyrektywy?
Jw.
5.2.4. W jaki sposob nalezy Panstwa zdaniem oznacza¢ audycje z zastosowaniem lokowania

produktu, zgodnie z wymogami dyrektywy? Czy nalezy zastosowac rozwiazanie
proponowane w motywie 60 tj. oznaczanie takich audycji za pomoca ,,neutralnego symbolu
graficznego™? Czy prawo powinno okresla¢ wzor takiego symbolu?

Szczegotowe zasady dziatan zwigzanych z lokowaniem produktu — w tym wzor symbolu,

zasady zwiqgzane z jego prezentowaniem, czas ekspozycji itp. - winna okresla¢ KRRiT

(generalnie: organ regulacyjny) w rozporzqdzeniu analogicznym jak rozporzgdzenia

dotyczgce reklamy i sponsorowania. W takim rozporzadzeniu mogq ew. znalez¢é sie w

przysztosci — po zgromadzeniu odpowiednich doswiadczen - takze bardziej szczegdtowe

przepisy definiujqce wymienione wyzej pojecia ,,znaczna wartos¢” i ,, nadmierne




eksponowanie’” w powiqzaniu z gatunkiem audycji, czasem jej trwania, wartosciq czasu

reklamowego w danym pasmie itp.
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 widzow o
zastosowaniu lokowania produktu, o ile dana audycja nie zostala wyprodukowana przez
dostawce ustlug medialnych ani przedsigbiorstwo z nim zwiazane ani taka produkcja nie
zostala przez te podmioty zlecona?

Zdecydowanie tak, zwlaszcza w odniesieniu do audycji (w tym zwlaszcza filmow)

produkowanych w krajach poza Unig Europejska. W odniesieniu do takich audycji obowigzek

taki bytby niemozliwy do wyegzekwowania. Mozliwe jest natomiast wprowadzenie symbolu

oznaczajqcego ,, brak danych’ na temat ,pp . Szczegoly powinny znalezé sie w

rozporzqgdzeniu KRRiT, o ktorym mowa wyzej, w punkcie 5.2.4.

5.3. Reguly dotyczace sponsorowania
5.3.1. W jaki sposob nalezy uregulowac kwesti¢ oznaczania audycji, w ktorej zastosowano
zaro6wno sponsorowanie jak i lokowanie produktu?

Nalezy informowac zarowno o sponsorowaniu audycji (na zasadach zblizonych do przyjetych

obecnie) jak i lokowaniu produktu (przy zastosowaniu nowego znaku graficznego). Ustalajgc

zasady szczegotowe nalezy bra¢ pod uwage, Ze ,,pp” moze dotyczyé nawet kilkudziesieciu

produktow w jednej audycji (zwlaszcza w filmie) i nie jest mozliwe wyspecyfikowanie

wszystkich produktow. Niezaleznie od stosowania znaku graficznego, o ktorym mowa wyzej,

nalezy rozwazy¢ zobowigzanie nadawcy do podawania petnej informacji o lokowanych

produktach, a wiec petnego wykazu lokowanych marek, produktow i usfug, w serwisie
internetowym.

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

Nalezy rozwazyé ewentualnos¢ ograniczenia w tych przypadkach tresci wskazania sponsora

wylqcznie do jego nazwy lub znaku firmowego bez mozliwosci prezentowania towaru lub
ustugi

5.4. Reklama w uslugach linearnych — (reklama telewizyjna)

5.4.1. W jaki sposob nalezy Panstwa zdaniem sformutowa¢ reguty wyrdznienia i oddzielenia
reklamy telewizyjnej by umozliwi¢ zastosowanie tzw. ,,nowych technik reklamowych”? W
jaki sposob nalezy sformutowa¢ reguty dotyczace przestrzennego oddzielenia reklamy
telewizyjnej zgodnie z art. 10 ust. 1 dyrektywy? Czy prawo powinno szczegoétowo regulowaé
zasady stosowania poszczeg6olnych nowych technik reklamowych takich jak na przyktad
reklama na podzielonym ekranie?



Ze wzgledu na ogromng zmiennos¢ stosowanych technik, wszelkie regulacje na poziomie
ustawowym sq nieracjonalne, bowiem nie nadqzajq za zmieniajqcymi sie realiami rynku.
Mozna rozwazy¢ uwzglednienie tej kwestii — fakultatywnie — w delegacji dla KRRiT dotyczqcej
rozporzqdzenia dotyczqcego reklamy.
5.4.2. Czy i ewentualnie w jakim zakresie Polska powinna Panstwa zdaniem rozwazy¢
utrzymanie obecnie obowiazujacych bardziej szczegétowych lub bardziej surowych od
przewidzianych w dyrektywie regut dotyczacych dziatalnosci reklamowej, korzystajac z art. 3
ust.1 dyrektywy?
Ze wzgledu na coraz wieksze otwarcie rynku na poziomie europejskim, stosowanie w Polsce
na poziomie ustawowym, rozwiqzan bardziej restrykcyjnych niz w innych krajach, zwtaszcza w
kanatach tematycznych i programach kodowanych, staje sie nieracjonalne. Nie powinno to
jednak ograniczaé mozliwosci wprowadzania dodatkowych ograniczen lub przepisow bardziej
szczegotowych na poziomie samoregulacji w kodeksach dobrych praktyk.

Przedstawiajac  powyzsze stanowisko deklaruje jednoczesnie gotowos$¢ Zwiazku
Stowarzyszen Rada Reklamy do udzialu w pracach legislacyjnych zwiazanych z nowelizacja
ustawy o radiofonii i telewizji w zakresie przepisdw zwiazanych z tematyka reklamy.

Lacz¢ wyrazy szacunku

Juliusz Braun
Dyrektor Generalny



