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W dniach 30 sierpnia - 11 wrze$nia 2006 r. Departament Integracji
Europejskiej 1 Wspotpracy z Zagranica na wniosek KRRiT rozestat zapytania
wsrod cztonkow EPRA (European Platform of Regulatory Authorities)
dotyczace problemu tzw. ,glosnej reklamy”. W rezultacie otrzymano
odpowiedzi z nastepujacych panstw: Belgia, Czechy, Dania, Francja, Holandia,
Irlandia, Izrael, Malta, Niemcy, Wtochy oraz Wielka Brytania. Wiadomosci
uzyskane w ten sposob uzupetnione zostaly droga kwerendy internetowej i
dzigki temu obraz poszerzono réwniez o kraje nieeuropejskie: Australig,
Kanadeg, Nowa Zelandi¢ oraz Stany Zjednoczone. Nalezy zaznaczy¢, iz we
wszystkich przypadkach problem ten zostat zauwazony. W wigkszosci panstw
nie przyje¢to zadnych rozwigzan prawnych w tym wzgledzie. W niektorych
przypadkach istnieja mechanizmy samoregulacyjne, ktdre odnosza si¢ do tej

kwestii (np. Holandia i Wielka Brytania). Uregulowania prawne wystepuja w



niewielu panstwach (np. we Francji 1 we Wtoszech), cho¢ i w tych przypadkach problem jest
wciaz zauwazalny. W wigkszo$ci odpowiedzi podkreslano, ze klopoty z uregulowaniem tego
zjawiska wynikaja bezposrednio z faktu, iz jest ono spowodowane specyficzna kompresja
dzwigku, ktora najczgsciej zachodzi na etapie produkcji reklamy. Problem ten ma wigc
charakter techniczny i nie zawsze dotyczy dziatalnos$ci nadawcow.

Ponadto, wedlug uzyskanych informacji, kilka organizacji wystapilo do ITU
(International Telecommunication Union), aby ta opracowata uniwersalna metode
umozliwiajaca zidentyfikowanie tej specyficznej kompresji dzwigku stosowanej przez
producentéw reklamy, aby skuteczne przeciwdziata¢ temu zjawisku. W konsekwencji ITU
wydata w 2006 r. dwa zalecenia normalizujace sposoby pomiaru gto$nosci programéw ITU-
R, BS.1770 oraz ITU-R, BS.1771, ktére moga by¢ pomocne przy probach rozwigzania tej
kwestii w poszczeg6lnych krajach.

Ponizej prezentujemy przeglad uzyskanych informacji na temat problemu ,,gltosnej

reklamy”.

I. Panstwa czlonkowskie EPRA

Belgia - Walonia

Zgodnie z Art. 14 par.3 ,,Décret du 27 février 2003 sur la radiodiffusion”, zabronione
jest zwigkszanie poziomu dzwigku podczas przerw reklamowych: ,,poziom glosnosci spotow
reklamowych, jak tez plansz oznaczajacych poczatek lub koniec bloku reklamowego, nie
powinien w sposob zamierzony podlega¢ zmianom, w stosunku do pozostatych czesci
programu”.
Kwestia trudna do rozwiazania byt sposoéb mierzenia wzrostu poziomu glosnosci. Belgijski
regulator CSA zainicjowat dyskusj¢ na ten temat z nadawcami, w wyniku ktérej ogltoszone
zostaly zalecenia w tej sprawie:

http://www.csa.be/pdf/CAV_2005 06 VOLUME_SONORE.pdf.

Czechy

Krajowa Rada Radiofonii 1 Telewizji Czech zajmowala si¢ tym problemem
wielokrotnie, jednak nie udalo si¢ wypracowaé zadnego rozwiazania prawnego. Zlecone
specjalne badania wykazaty, iz tzw. efekt ,,gtosnej reklamy” to wynik specjalnej kompresji

dzwigku, ktora sprawia subiektywne wrazenie glosnosci.



Dania
Problem ten jest rOwniez znany, jednak nie spotkal si¢ on z istotnym sprzeciwem
publicznos$ci. Stad tez Dania nie opracowata zadnych rozwiazan w tym zakresie i obecnie nie

planuje si¢ zadnych dzialan w tym wzgledzie.

Francja

Zgodnie z brzmieniem art. 14 Dekretu nr 92-280 z 27 marca 1992 roku na temat
obowiazkow nadawcoéw w zakresie reklamy, sponsoringu i telezakupow: ,,poziom glo$nosci
blokéw reklamowych, jak rowniez plansz informujacych o poczatku lub koncu bloku
reklamowego nie powinien przekracza¢ sredniego poziomu gtosnosci pozostatych czegsci
programu”.

Mimo to, regulator rynku - CSA wciaz otrzymywal wiele skarg od konsumentéw na
tzw. ,,gtos$na reklame”. We wrzesniu 2003 roku CSA podjeta si¢ badania tego zjawiska w
najwigkszych ogolnie dostepnych kanatach telewizyjnych (tj. TF1, France 2, France 3 1 M6)
przez 5 dni pomigdzy 19-23. Wyniki badan wykazaty, ze w ponad 50% przypadkéw glosnos¢
blokow reklamowych byla wyzsza niz $rednia glo$§nos$¢ programow poprzedzajacych. W
rezultacie CSA upomniata nadawcow i wezwala do przestrzegania Dekretu nr 92-280.
Ponadto CSA rozpoczeta otwarty dialog z nadawcami celem opracowania metody

harmonizujacej gtosnos$¢ blokow reklamowych z reszta programu.

Holandia

Holenderski regulator rynku (Commissariaat voor de Media) rowniez otrzymywat
wiele zapytan oraz skarg dotyczacych zjawiska tzw. ,.glo$nej reklamy”. W Holandii nie
istnieja jednak zadne przepisy regulujace to zjawisko.

Wedhug informacji przekazanych przez STER, organizacje odpowiedzialna za
sprzedaz czasu reklamowego w kanatach publicznej telewizji, od kilku lat stosowana jest
technika umozliwiajaca obnizenie ,,gto$nosci reklam”. Podobne rozwiazania zostaly tez

przyjgte przez organizacje dziatajace w obrgbie telewizji komercyjne;.

Irlandia

W ostatnich latach regulator rynku BCI (Broadcasting Commission of Ireland)
przeprowadzit rewizje Ogolnego Kodeksu dot. Reklamy. Znowelizowany Kodeks wszedt w
zycie 10 kwietnia 2007 r. W trakcie tego procesu kwestia glo$nosci reklamy byla jedna z

najistotniejszych proponowanych zmian. Ostatecznie wprowadzono nastepujacy wymog:



»Nadawcy musza zrobi¢ wszystko, co mozliwe, aby zapewni¢, ze reklamy nie beda brzmiaty
glo$niej niz sasiadujacy program. Nadawcy powinni ustanowi¢ jasne limity w zakresie uzycia
kompresji, ograniczania i ujednolicania reklam dostarczanych nadawcom przez strony
trzecie”. Ponadto Kodeks przestrzega nadawcow, aby zwracali szczegdlng uwage na efekty
dzwigkowe, ktore moga przestraszy¢ widzow 1 stluchaczy. Dzwigki takie jak syreny, trabki,
dzwonki telefoniczne czy pisk opon nie moga by¢ umieszczane na poczatku spotu

reklamowego (Art. 3.1.7.).

Izrael

W Izraelu nie istnieja przepisy prawne regulujace kwesti¢ tzw. ,,glosnej reklamy”,
jednak w skutek wielu skarg, regulator rynku (The Second Television and Radio Authority)
wpisuje w koncesje na nadawanie obowiazek utrzymania réwnowagi glosnosci reklam
wzgledem reszty programu. Wedlug ostatnio przeprowadzonych badan, dzigki stosowanym
przez nadawcow urzadzeniom, ktdre monitoruja poziom dzwigku i umozliwiaja automatyczne

Sciszanie ,,gto$nych reklam”, problem ten przestat istniec¢.

Malta
Na Malcie nie istnieje ustawodawstwo dotyczace kwestii ,,glosnych reklam”, mimo ze
problem pojawia si¢ sporadycznie. Maltanski regulator rynku audiowizualnego nie otrzymat

zadnej formalnej skargi w tej sprawie do wrzesnia 2006.

Niemcy

Regulatorzy rynku mediow elektronicznych (tzw. Landesmedienanstalten) otrzymuja
wiele skarg w tym zakresie. Mimo to, nie zostaly przyjgte zadne przepisy w tym wzgledzie,
gdyz ,glosna reklama” jest wynikiem specyficznej kompresji dzwigku oraz czesto
subiektywnego odbioru widza. Ostatnio VPRT, organizacja branzowa zrzeszajaca nadawcoéw
komercyjnych, po raz kolejny zapewnita, iz nie ma mozliwo$ci wptynigcia na harmonizacje

glos$nosci reklamy z innymi czg$ciami programu.

Wilochy

We Wioszech istnieje og6élny przepis naktadajacy na nadawcow zakaz nadawania
blokéw reklamowych glosniej niz inne czgs$ci programu (art. 8 prawa 223/1990). Wioski
regulator AGCOM nigdy jednak nie przyjat zadnych przepisow wykonawczych w tym

wzgledzie, z powodu trudnosci w okresleniu wiasciwych parametrow. Kwestia ta powrocita



latem br. kiedy to minister komunikacji, ze wzgledu na liczne skargi od organizacji
konsumenckich wezwal AGCOM do podjgcia dzialan w tym zakresie. W rezultacie 20 lipca
2006 r. AGCOM przyjeta dokument (Delibra nr 132/06/CSP) modyfikujacy rozporzadzenie
na temat reklamy oraz oglaszajacy podjecie badan (przez firmg zewngtrzna) majacych
okresli¢ wymagane parametry techniczne. Wspomniane badanie jeszcze nie zostato

ukonczone.

Wielka Brytania

Kwestia glosnosci reklamy podlega w Wielkiej Brytanii samoregulacji a organizacja
odpowiedzialna w tym wzgledzie jest CAP (Committee of Advertising Practice). Artykut 6.9
wydanego w 2004 roku przez CAP Kodeksu Standardow Reklamy Telewizyjnej brzmi
nastepujaco:

,Reklamy nie moga by¢ za glosne oraz piskliwe. Moc transmisji studyjnej nie moze

zosta¢ podniesiona podczas przerw reklamowych”.

II. Panstwa nie bedace czlonkami EPRA

Australia
Wydany w lipcu 2004 roku przez regulatora rynku ACMA (Australia Communications
and Media Authority) Kodeks Praktyk Przemystu Komercyjnego zawiera przepisy odnoszace
si¢ do kwestii glosnosci reklam (1.11-1.14):
1.11 Reklamy nie moga by¢ zbyt gltosne i1 piskliwe
1.12 Podmioty koncesjonowane musza zrobi¢ wszystko, co mozliwe, aby zapewni¢, ze
reklamy nie beda brzmialy glos$niej niz sasiadujacy program.
1.13 Moc transmisji studyjnej nie moze przewyzsza¢ normalnego poziomu w czasie
przerwy reklamowe;.
1.14 Uznaje sig, iz podmiot koncesjonowany spetnia warunki okreslone w punktach
1.11 1 1.12 je$li zapewni, ze odpowiednie wymagania sformutowane w
dokumencie pt ,,Free TV Australia’s Operational Practice Note on Loudness of
Advertisements” zostana spetlnione. Ten wymog jest spelniony, jesli osoba
dostarczajaca reklamy przedstawi dowdd podmiotowi koncesjonowanemu, ze
wszystkie wymogi zawarte w dokumencie pt ,,Free TV Australia’s Operational
Practice Note on Loudness of Advertisements”, ktore dotycza kompresji,

ograniczania 1 ujednolicania zostaty speinione.



Kanada

Mimo iz problem tzw. ,glosnej reklamy” jest znany regulatorowi rynku CRTC
(Canadian Radio-television and Telecommunications Commission) to, ani on, ani organizacja
branzy reklamy ASC (Advertising Standards Canada) nie podj¢ly si¢ regulacji tej kwestii.
Jednakze wobec narastajacych skarg widzow i stuchaczy, w 2005 r. powstata grupa robocza,
w sktad ktorej weszli przedstawiciele kanadyjskich operatorow kablowych, dystrybutorow
sygnatu satelitarnego, nadawcéw telewizyjnych i producentow reklam. Grupa ta okreslita
obowiazujace parametry i udoskonalita procedury. W tej chwili na przyktad producenci maja
mozliwo$¢ skontrolowania poziomu glosnosci dzwigku wszystkich sktadnikéw programu, a
dystrybutorzy i1 operatorzy kablowi moga zainstalowa¢ urzadzenia nie dopuszczajace do
nadmiernych ,,skokow” gtosnosci. Co prawda nie wszyscy korzystaja z takich urzadzen.
Sytuacja jednak ulegla znacznej poprawie. Grupa robocza spotyka si¢ nadal, by wymieniaé
si¢ informacjami oraz wspolnie opracowywac najlepsze mozliwe standardy wobec rosnacych
mozliwosci technologicznych. W spotkaniach grupy uczestnicza réwniez przedstawiciele
CRTC, ktorzy przedstawiaja m.in. statystyki oraz skargi od widzow.

Kanadyjski regulator doradza telewidzom na swej stronie internetowej, jakie kroki
moga podjac, aby samodzielnie ztagodzi¢ dokuczliwe zmiany glo$nos$ci programu — gltéwnie
chodzi o naklonienie firmy dostarczajacej sygnat do odbiornika, by zainstalowata

odpowiednie urzadzenie.

Nowa Zelandia
Mimo iz problem tzw. ,,glosnej reklamy” jest znany w Nowej Zelandii, to nie ma w

tym kraju zadnych regulacji w tej kwestii.

Stany Zjednoczone

Problem tzw. ,,glo$nych reklam” jest dotkliwy dla amerykanskich odbiorcow. W lipcu
br. do Izby Reprezentantow Kongresu wplynat projekt ustawy, ktora miala zobowiaza¢ FCC
(Federal Communications Commission), amerykanskiego regulatora ds. mediow
elektronicznych, do okreslenia przepisow zapobiegajacych emisji reklam o wyzszym
poziomie glosnosci niz sasiadujacy program. Ostatecznie projekt ten nie zostal przyjety. FCC
zamieszcza na swojej stronie internetowej porady, jakie urzadzenia mozna zastosowac, aby
ustabilizowa¢ réznice glo$nosci pomigdzy gldownym programem a towarzyszacymi mu
spotami reklamowymi. Sa to gtownie funkcje w ,,menu” odbiornika lub pilota. W bardziej

zaawansowanych technologicznie urzadzeniach, takich jak ,.kino domowe”, pomocne moga



by¢ automatyczne urzadzenia takie jak: automatyczna regulacja wzmocnienia (AGC), audio-
kompresor, ogranicznik amplitudy sygnatow, ,,audio expander” - zwigkszajacy zakres
dzwigkow, ktory moze takze zmniejsza¢ szumy tla, a takze ,,audio filters” — ktore pozwalaja

eliminowac¢ konkretne czestotliwosci dzwickowe.



