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Whprowadzenie

Regulacja lokowania produktu to jedna z najistotniejszych i najbardziej

kontrowersyjnych ~ zmian wprowadzonych dyrektywa 2010/13/UE o

audiowizualnych ustugach medialnych. Warto bowiem podkresli¢, iz

umieszczanie produktéw czy znakéw towarowych w celach komercyjnych nie

byto dopuszczone na gruncie dyrektywy ,,0 telewizji bez granic”. W praktyce

oznaczato to, ze lokowanie produktu traktowane bylo jako reklama ukryta w

rozumieniu art. 1 lit. d) dyrektywy ,,O telewizji bez granic”. Jednak rozwoj

Nr 4/ 2010 technik  lokowania produktu, szczegolnie w przypadku przemyshu
kinematograficznego sprawil, iz powstata potrzeba uregulowania tej kwestii

réwniez w obszarze mediéw audiowizualnych. Dyrektywa o audiowizualnych

ustugach medialnych wychodzac naprzeciw tym oczekiwaniom, 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
polegajqcego na przedstawieniu Ilub nawiqzaniu do produktu, ustugi lub ich znaku
towarowego w taki sposob, ze stanowiq one element samej audycji, w zamian za oplate lub
podobne wynagrodzenie.

Nalezy jednak podkresli¢, ze samo prawne zdefiniowanie tego zjawiska w dyrektywie
nie oznacza dopuszczenia lokowania produktu; co wigcej, zasada pozostaje zakaz lokowania.
Zgodnie z brzmieniem art. 11 dyrektywy, dopuszczenie stosowania tej formy handlowego

przekazu audiowizualnego jest fakultatywne 1 zalezy od decyzji danego panstwa

cztonkowskiego. Jakkolwiek art. 11 ust. 2 dyrektywy formutuje zakaz stosowania lokowania
produktu jako zasadg, to ust. 3 lit. a) i b) art. 11 sugeruje przypadki, w ktérych, w drodze
wyjatku, lokowanie produktu moze zosta¢ dopuszczone t;.:

e w utworach kinematograficznych,

e w filmach i serialach wyprodukowanych na uzytek audiowizualnych ustug
medialnych,

e w audycjach sportowych,

¢ w audycjach rozrywkowych,

e w przypadku gdy nie dochodzi do ptatnosci, ale jedynie do dostarczenia
bezptatnie pewnych towardéw lub ustug, takich jak rekwizyty 1 nagrody, po to,
aby zostaly zaprezentowane w audycji (tzw. lokowanie rekwizytow — prop
placement).

Ogo6lny charakter regulacji wspolnotowych pozostawia duzo swobody panstwom
cztonkowskim, ktore moga przyjmowac rdézne rozwiazania pozostajace w zgodzie z celami
przedmiotowej dyrektywy, wilacznie z calkowitym zakazem lokowania produktu w
audiowizualnych ustugach medialnych oferowanych przez dostawcow pozostajacych w ich
jurysdykcji. Sytuacja ta moze w praktyce doprowadzi¢ do silnego zréznicowania regulacji
krajowych, a takze wptynaé¢ na poziom atrakcyjnosci poszczegolnych rynkow.

Celem niniejszego opracowania jest wstgpna analiza implementacji przepisow z
zakresu lokowania produktu dokonanej dotychczas (stan na potowe czerwca 2010 r.) przez
panstwa czlonkowskie Unii Europejskiej. Wstepny charakter tego materialu ma zwiazek z
istotnym opo6znieniem wielu panstw czltonkowskich wzglgdem terminu implementacji

postanowien dyrektywy tj. 19 grudnia 2009 r. Do czerwca 2010 roku dyrektywe w zakresie



lokowania produktu implementowalo jedynie pigtnascie panstw cztonkowskich Unii
Europejskiej', a konkretne przyktady wykorzystane w niniejszej analizie pochodza tylko z 10
panstw czlonkowskich, wobec braku szczegoétowych informacji na temat 5 krajow’. Z
informacji uzyskanych od pozostatych panstw czlonkowskich wynika, ze w wigkszoS$ci
przypadkow zdecydowano sig¢, pod pewnymi warunkami, na zezwolenie stosowania
lokowania produktéw. Wyjatek, jak do tej pory, stanowi przede wszystkim Dania, ktora
opowiedziata sig¢ za catkowitym zakazem lokowania produktu. Z kolei Irlandia zdecydowata
si¢ zakaza¢ tzw. ptatnego lokowania produktu na okres przynajmniej 12 miesigcy, po ktorym
to rozwazy zasadno$¢ jego podtrzymania lub zniesienia. W wielu przypadkach zdecydowano
si¢ na przyjecie komplementarnych wobec dyrektywy, szczegdtowych rozwiazan w zakresie
ograniczenia lokowania produktu w okreslonych audycjach badz tez lokowania specyficznych
produktow lub uslug oraz ograniczen dotyczacych wytacznie nadawcow publicznych (patrz
punkt 3).

Ponizsza analiza koncentruje si¢ na kluczowych wyzwaniach zwiazanych z
implementacja przepisow dyrektywy w tym obszarze, takich jak istotna warto$¢ rekwizytu,
nadmierna ekspozycja, czy obowiazek identyfikacji. Wspomniane zagadnienia wynikaja
bezposrednio z zaproponowanych w dyrektywie regulacji, ktore w rézny sposob moga by¢
implementowane przez panstwa czlonkowskie. Specyfika dyrektywy, jako aktu prawa
wspolnotowego, pozwala ponadto na wprowadzenie dodatkowych, szczegoétowych
uregulowan kwestii lokowania produktu, co rowniez jest przedmiotem niniejszego
opracowania. Ze wzgledu na krotki okres funkcjonowania przyjetych rozwiazan, w tej
analizie pominigte zostaly zagadnienia zwiazane z praktyka regulacyjna w obszarze
lokowania produktu, cho¢ warto wspomnie¢ pierwsze decyzje podjete w Belgii przez
flamandzkiego regulatora w tym obszarze”.

Jak wykazatl przeglad rozwiazan przyjetych przez panstwa czlonkowskie, tematyka
lokowania produktu ma charakter kompleksowy i budzi istotne kontrowersje. O duzym
znaczeniu tego zagadnienia dla krajowych organéw regulacyjnych $§wiadczy m.in. inicjatywa
powotania tematycznej grupy roboczej cztonkéw EPRA (European Platform of Regulatory
Authorities). Dzigki temu, przedstawiciele regulatorow beda mieli okazje wymienia¢ si¢ na

biezaco informacjami dotyczacymi praktyki regulacyjnej w tym zakresie.

! Do 15 panstw cztonkowskich UE, ktore do potowy czerwca 2010 r. dokonaly transpozycji dyrektywy o audiowizualnych
ustugach medialnych w zakresie lokowania produktu naleza: Belgia (wszystkie trzy wspdlnoty jezykowe), Bulgaria, Czechy,
Dania, Finlandia, Francja, Hiszpania, Holandia, Irlandia, Niemcy, Malta, Rumunia, Stowacja, Wiclka Brytania i Wiochy.

2 Brak dostepnych danych na temat szczegétowych rozwiazan w zakresie lokowania produktu zastosowanych przez:
Finlandig, Hiszpanig, Maltg, Stowacj¢ i Wtochy.

3Zob. H. Cannie, Public Broadcaster again in breach of new regulation on product placement, [w:] IRIS 2010-7.



2. Wyzwania regulacyjne i przyklady rozwigzan w wybranych

panstwach czlonkowskich

a) Lokowanie rekwizytow — problem znacznej wartosci rekwizytu

Motyw 91 dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych okresla, ze: Bezplatne
dostarczanie towarow lub ustug, takich jak rekwizyty lub nagrody, nalezy traktowaé jako
lokowanie produktu jedynie wtedy, gdy dane towary lub ustugi majq znacznq wartosé¢. Ten
niezbyt precyzyjny zapis spowodowal, ze bardzo trudne bylo wskazanie granicy pomigdzy
lokowaniem rekwizytu a lokowaniem produktu. W tej sytuacji, niektére panstwa
cztonkowskie postanowily zdefiniowaé pojecie ,,znacznej wartosci”. Definicja ta nie jest
jednorodna i w poszczegdlnych panstwach okreslano ja w rozny sposob: w ujeciu kwotowym
(wskazanie konkretnej wartosci produktu lub ustugi), procentowym lub jako wielokrotnos¢
okreslonej warto$ci. Jak do tej pory, pojecie ,,znacznej wartosci” zostato zdefiniowane jedynie
w kilku krajach, tj. w Bulgarii, Wielkiej Brytanii, Danii, Niemczech oraz w Szwajcarii
(nie jest cztonkiem Unii Europejskiej lecz nalezy do Europejskiego Obszaru Gospodarczego).
W pozostatych panstwach, ktore implementowaty dyrektywe nie zdefiniowano tego pojgcia
lub decyzja w tej sprawie zostanie podj¢ta na pozniejszym etapie.

W Bulgarii ,znaczna warto$¢” zostata okreslona jako warto$¢ przekraczajaca
5-krotnie $rednia warto$¢ reklamy w ramowce programowej wedtug taryfy operatora ustug
medialnych. W Niemczech maksymalny limit znacznej warto$ci rekwizytu dla towarow i
ustug zarowno dla telewizji publicznej jak i komercyjnej zostat okreslony na poziomie 1%
kosztow produkcji, ktorych minimalna warto§¢ wynosi 1.000 EUR (dla kazdego produktu,
bez dodatkow). Natomiast w Wielkiej Brytanii ,,znacznej wartos$ci” nie okreslono w postaci
jednej kwoty, nie musi si¢ ona takze odnosi¢ do ceny detalicznej czy hurtowej danego
produktu, ktéry zostal udostgpniony nieodplatnie. Zgodnie z brytyjskimi przepisami, dany
produkt ma znaczna wartos¢, jesli stanowi on warto$¢ dla nadawcy czy producenta. Na
przyktad w przypadku samochodu wynajgtego do produkcji audycji telewizyjnej, mogtaby to
by¢ warto$¢ jego wynajecia na dany okres. Podobnie w Danii, pojecie ,,znacznej warto$ci”
zostalo zdefiniowane jako warto$¢ koncowa. Wartos$¢ te okreslono jako §rodki pienigzne lub
ekonomiczne przeznaczone dla danego dostawcy ustlug medialnych, inne niz wartos¢ srodkow
(towardéw lub ustug) uzyskanych w ramach danej audycji. W Szwajcarii wszystkie towary i
ustugi o warto$ci ponad 5.000 frankow szwajcarskich sa okreslane jako posiadajace znaczna

warto$¢. W Portugalii, jeszcze na wczesnym etapie procesu transpozycji, przewidziano, ze



»znaczna warto$¢” odpowiada¢ bedzie wysokosci 5% budzetu produkcji. We Francji
wstepnie rozwazano ujecie kwotowe (prog pienigzny w wysokosci 1000 EUR), jednak na
wniosek nadawcow CSA zrezygnowala z tego zapisu, wylaczajac tym samym bezplatne
lokowanie nagrod z zakresu Decyzji w sprawie lokowania produktu. W zwiazku z tym,
bezplatne lokowanie rekwizytow musi by¢ jedynie zgodne z tym, co na temat lokowania
produktu mowi sama dyrektywa a takze z innymi jej przepisami (sponsoring, ukryta reklama i
inne).

Niektore panstwa ustalily, Zze pojgcie znacznej warto$ci musi by¢ okreslone przez
regulatora rynku, w wytycznych dotyczacych polityki audiowizualnej badz, jesli zajdzie taka
potrzeba, indywidualnie w kazdym przypadku. W Irlandii definicja ta zostata zawarta w
obligatoryjnych wytycznych odnoszacych si¢ do Kodeksu Reklamy. Zgodnie z tymi
przepisami, w celu podniesienia jako$ci audycji, przy jej realizacji moga by¢ bezptatnie uzyte
produkty, ustugi i inne urzadzenia. Zasady dotyczace lokowania produktu (zakaz lokowania)
maja zastosowanie dopiero wowczas, gdy taczna warto§¢ produktow, ustug i innych urzadzen
uzytych w danej audycji przekroczy 5.000 EUR. Wspomniana kwota co jaki§ czas ma by¢
rewaloryzowana. Warto$¢ tych pozycji powinna by¢ obliczana na podstawie:

e ceny rynkowej najmu lub dzierzawy - w przypadku gdy nadawca nie korzysta
na stale z danych produktéw, ustug lub innych urzadzen,

e ceny rynkowej zakupu - w przypadku gdy nadawca na stale korzysta z danych
produktow, ustug lub innych urzadzen oraz jesli sa one nagrodami.

Jesli taczna warto$¢ danych produktéw i ustug uzytych w audycji nie przekracza tego
progu, wowczas stosuje si¢ zasady dotyczace sponsorowania. Pomimo tego, ze nie ma zakazu
lokowania rekwizytow w programach informacyjnych i publicystycznych, nadawcy powinni
zachowaé szczego6lna ostrozno$¢ zwiazana z zachowaniem integralnosci tego typu audycji.
Natomiast w Holandii przewiduje si¢, ze regulator rynku (CvDM) w swoich wytycznych
dotyczacych polityki audiowizualnej okresli procentowy poziom kosztéw lokowania
rekwizytow dla catej audycji, bez podania konkretnej kwoty.

W Belgii, Danii i Niemczech przepisy dotyczace lokowania nagrdd i rekwizytow
wydaja si¢ bardziej surowe niz w pozostatych panstwach, ktére dotychczas implementowaty
przepisy dyrektywy w zakresie lokowania produktu. Wtadze belgijskie (zarowno we
wspolnocie walonskiej jak i1 flamandzkiej) wybraly zasad¢ kazdorazowej identyfikacji
lokowania nagrod i rekwizytow w danej audycji, niezaleznie od ich wartosci. W tej sytuacji,
okreslenie pojgcia znacznej wartosci przestaje mie¢ znaczenie. Wyraznie moéwi o tym

zalecenie belgijskiej CSA: ,,ustawodawca wspdlnoty walonskiej, w przeciwienstwie do



motywu 61 dyrektywy, dokonat wlasnego wyboru uznajac, ze kazdorazowe wstawienie tego
typu produktéw w audycji uwazane jest za lokowanie produktu, bez wzgledu na wartos¢
dostarczonego produktu”.

W przepisach prawnych niektorych panstw ustalono rodzaje audycji, w ktorych
lokowanie nagrod i rekwizytow jest zabronione. W Belgii, we wspolnocie walonskiej,
lokowanie rekwizytéw, niezaleznie od ich warto$ci, jest zabronione w programach
informacyjnych 1 audycjach dla dzieci (ale za to — w przeciwienstwie do platnego lokowania
produktu — dozwolone w filmach dokumentalnych oraz audycjach kulturalnych,
edukacyjnych, religijnych, a takze w audycjach publicystycznych). Sytuacja wyglada
podobnie we wspolnocie flamandzkiej, gdzie lokowanie rekwizytow jest zabronione w
audycjach publicznego nadawcy VRT przeznaczonych dla dzieci. Jednocze$nie rzad
flamandzki zastrzegl sobie prawo rozszerzenia tego zakazu na audycje dla dzieci nadawane
przez innych nadawcow.

W Danii lokowanie nagrod i rekwizytow o znacznej wartosci jest dopuszczalne w
utworach kinematograficznych, filmach 1 serialach wyprodukowanych na uzytek
audiowizualnych ustug medialnych, w audycjach sportowych oraz audycjach rozrywkowych,
z wyjatkiem audycji przeznaczonych dla dzieci. W Niemczech zabronione jest lokowanie
rekwizytow w audycjach informacyjnych i publicystycznych, audycjach poradnikowych i
konsumenckich oraz w audycjach religijnych 1 przeznaczonych dla dzieci. W Austrii
lokowanie nagréd i rekwizytow, niezaleznie od ich warto$ci, zabronione jest w audycjach
informacyjnych i1 publicystycznych nadawanych przez austriackiego nadawceg publicznego

OREF.

b) Nadmierna ekspozycja produktu/ustugi

Art. 11 ust. 3 lit. ¢) dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych stanowi, ze w
audycjach, w ktorych stosuje si¢ lokowanie produktu nie mozna nadmiernie eksponowaé
danego produktu. Jednak w zwiazku z tym, ze nigdzie w dyrektywie nie zostato
doprecyzowane co oznacza zwrot ,,nadmierna ekspozycja” i ewentualnie na podstawie jakich
kryteriow nalezatoby ja okresli¢, jak do tej pory, zaden z ustawodawcoOw panstw
cztonkowskich, nie doprecyzowal pojecia ,,nadmiernej ekspozycji”. W panstwach tych
postanowiono, ze zagadnienie to pozostanie w gestii krajowych regulatorow rynku
audiowizualnego.

W niektorych panstwach cztonkowskich organy regulacyjne rynku opracowaty

wytyczne dotyczace kwestii nadmiernej ekspozycji produktu lub ustugi, opierajac si¢ na



definicji pochodzacej z Komunikatu interpretacyjnego Komisji Europejskiej (2004/C 102/02),
w ktorym kryterium to zostato wprowadzone w celu odroznienia kryptoreklamy od zgodnego
z prawem prezentowania towarow, ustug, marek lub nazw podmiotéw gospodarczych.
Prawdopodobnie wigkszo$¢ wytycznych opracowanych przez regulatorow, odnoszacych sig
do tej pory jedynie do reklamy, bedzie miata zastosowanie rowniez w przypadku lokowania
produktu.

Belgijska CSA opracowata wytyczne dotyczace nadmiernej ekspozycji towaréw lub
ustug w swoim zaleceniu w sprawie lokowania produktu z grudnia 2009 roku. W dokumencie
tym nadmierna ekspozycja okreslona zostala jako sposéb prezentacji produktow lub znakdéw
towarowych w taki sposob, ze sa one z tatwoscia identyfikowane przez przecigtnego widza,
ale nie maja redakcyjnego uzasadnienia. Ocena CSA opiera¢ si¢ bedzie na takich kryteriach,
jak:

e jawne upodobanie do danego produktu, ustugi lub znaku towarowego,

e brak pluralizmu w prezentacji towaréw, ustug lub znakoéw towarowych,

e czgste cytowanie 1/ lub prezentacja produktéw lub znakow towarowych,

e podawanie danych kontaktowych (adres, telefon lub strona internetowa)
reklamodawcy,

e brak krytycznej oceny.

Dodatkowo, w celu uwzglednienia specyfiki roznych gatunkéw audycji takich jak:
filmy fabularne, gry, audycje kulinarne, itp., moga by¢ brane pod uwagg inne kryteria.

W ostatnim czasie w Niemczech powstaly nowe wytyczne na temat reklamy i
wprowadzone zostaly m.in. wskazowki dotyczace sprawy nadmiernej ekspozycji.
Wprowadzono réwniez wymog redakcyjnego uzasadnienia zastosowania lokowania produktu.
Lokowanie produktu uznaje si¢ za uzasadnione, jesli dany produkt zostat wkomponowany w
akcje lub w znaczacy sposob wplywa na dramaturgi¢ audycji albo tez jesli uzycie lub
prezentacja produktu sa konieczne ze wzgledu na wyjasnienie treSci audycji. Inne kryteria
(np. sposob, czas trwania, intensywno$¢ prezentowania produktow) zostang w kazdym
przypadku wykorzystane do dokonania oceny, czy nastapito zjawisko nadmiernej ekspozycji.

W Irlandii rowniez zostaly opracowane wytyczne dotyczace nadmiernej ekspozycji.
Wsréd kryteriow, ktore bedzie brat pod uwagg irlandzki regulator rynku (BAI) wymienione sa
nastgpujace kwestie:

e czy wprowadzenie produktu lub ustugi jest redakcyjnie uzasadnione?



e sposob prezentowania produktu lub ushugi, na przyktad poprzez najazd kamery
lub sposéb prowadzenia ujecia

¢ jednoznaczne prezentowanie zalet produktow,

e przywotywanie lub powtarzanie sloganow oraz tre$ci reklamowych,

e skumulowana prezentacja produktow 1 ustug podczas calej audycji z
uwzglednieniem obecnosci produktow i ustug w blokach reklamowych.

W Wielkiej Brytanii aktualnie obowiazujacy kodeks nadawczy Ofcom zabrania
nadmiernej ekspozycji produktow lub ustug. Ponadto Ofcom opublikowat szczegdtowe
wytyczne w celu utatwienia nadawcom dziatalno$ci zgodnej z kodeksem, ktory zawiera
dalsze informacje dotyczace nadmiernej ekspozycji. W ramach swoich przysztych konsultacji
Ofcom przewiduje zmiany kodeksu w odniesieniu do lokowania produktu.

W Holandii opracowane zostaly zasady dotyczace nadmiernej ekspozycji w
sponsoringu i istnieje duze prawdopodobienstwo, ze wigkszos¢ tych wymogdéw bedzie miata
takze zastosowanie do lokowania produktu. Zgodnie z przepisami niedozwolone jest
prezentowanie: szczeg6lowych informacji na temat sprzedazy, szczegélnych rekomendacji
zachecajacych do zakupu, wszelkich podkreslen lub przesadnych odniesien do
prezentowanego produktu, wylacznego/subiektywnego/pozytywnego odniesienia do
produktu, dhugich lub czgstych opisow, powigkszen produktu lub jego ekspozycji na catym

ekranie, niejasnego rozréznienia pomig¢dzy audycja i reklama lub kampania reklamowa.

¢) Laczenie lokowania produktu z innymi formami handlowych przekazow
audiowizualnych

Ciekawym problemem, ktéry réwniez wymaga rozwiazania, jest sprawa mozliwosci
taczenia sponsorowania i lokowania produktu tej samej marki lub produktu w tej samej
audycji. Nie trudno jest sobie wyobrazi¢, ze potaczenie tych dwoch handlowych przekazow
audiowizualnych moze mie¢ wptyw na ogoélna ekspozycj¢ produktu. W dyrektywie o
audiowizualnych ustugach medialnych nie ma wyraznego zakazu taczenia tych dwdch technik
reklamowych.

Wydaje sig, ze w wielu krajach zostanie przyj¢te rozwiazanie zezwalajace na taczenie
tych dwoéch technik w tej samej audycji. Belgijska CSA zezwolita na faczenie sponsorowania
1 lokowania produktu tej samej marki i/lub produktu w tej samej audycji, pod warunkiem
przestrzegania zasad reklamowych dotyczacych kazdej z tych technik z osobna. We Francji i

Holandii taczenie takie jest wyraznie zabronione. W Irlandii, w ostatnio opracowanych



wytycznych dotyczacych Kodeksu Reklamy (nowe przepisy wejda w zycie od 1 stycznia
2011 roku), irlandzki regulator rynku (BAI) réwniez zastosowal podobne rozwiazanie,
natomiast w Wielkiej Brytanii ta kwestia nie zostata jeszcze rozstrzygnigta. Francuska CSA
jednoznacznie zakazata taczenia w jednej audycji sponsoringu i lokowania produktu tej samej
marki. Wynika to z checi jednoznacznego rozrdznienia pomigdzy lokowaniem produktu,
sponsoringiem i kryptoreklama. W Holandii, projektowane wytyczne w sprawie rozrdznienia
pomigdzy sponsorowaniem 1 lokowaniem produktu maja zosta¢ opracowane bardziej
szczegdtowo, ale zgodnie z wczedniejszymi ustaleniami, przywolywanie i prezentowanie
produktow bedzie zakazane. Rowniez w przypadku lokowania produktu zakazana jest
kryptoreklama produktow. W Szwajcarii, w ustawie o radiofonii 1 telewizji z kwietnia 2007
roku, lokowanie produktu uwazane jest za pewnego rodzaju sponsoring. Lokowanie produktu
dozwolone jest w przypadku, gdy produkt nie jest elementem dramaturgii audycji i nie jest on

prezentowany w wyrazny sposob (np. zblizenia lub czg¢stotliwo$¢ pojawiania sig).

d) Identyfikacja lokowania produktu

Zgodnie z art. 11 ust. 3 lit. d) dyrektywy o audiowizualnych uslugach medialnych
(wersja skonsolidowana) widzowie muszq zostaé¢ wyraznie poinformowani o zastosowaniu
lokowania produktu. Audycje, w ktorych stosuje sie lokowanie produktu, oznacza sie
odpowiednio na poczqtku, na koncu oraz w momencie wznowienia po przerwie reklamowej,
tak aby uniknqc¢ wprowadzenia widzow w blqd.

Wynikaja z tego dwa podstawowe wyzwania regulacyjne: 1) okreslenie, na czym
polega odpowiednie oznakowanie lokowanych produktéw, tak aby widzowie otrzymali
wyrazna informacje w tym zakresie; 2) aby informacja ta nie przeksztatcita si¢ w dodatkowa
promocje lokowanych produktow.

Na obecnym etapie wdrazania dyrektywy do prawa krajowego przez panstwa
europejskie wydaje si¢, iz Francja i1 Belgia wypracowaly najbardziej szczegdlowe
rozwiazania w tym zakresie.

W Belgii (cze$¢ flamandzka) odpowiednie logo zostato stworzone przez jednego z
nadawcow (VMMa) do wspolnego wuzytku dla wszystkich niderlandzkoj¢zycznych
dostawcow ustug w tym kraju. Logo to musi by¢ pokazywane przez co najmniej 5 sekund na
poczatku i na koncu audycji oraz po kazdej przerwie reklamowej Ostateczna wersja logo
uwzgledniala uwagi organu regulacyjnego ds. audiowizualnych (VRM). Organ ten naklonit

tez wszystkich flamandzkich dostawcéw ustug telewizyjnych do rozpowszechnienia



komunikatéw prasowych dotyczacych identyfikacji lokowania produktu, a takze do

objasnienia na swoich stronach internetowych znaczenia logo oraz zasad jego uzywania.

Logo wskazujqce na lokowanie produktu w Belgii

W Belgii (cze$¢ walonska), zalecenie organu regulacyjnego ds. audiowizualnych

(CSA) z grudnia 2009 r. wprowadza dwufazowe podejscie w zakresie identyfikacji lokowania

produktu. Podej$cie to polega na:

I faza: okres edukacyjny trwajacy przez pierwsze trzy miesiace liczac od daty, kiedy w
danym programie po raz pierwszy pojawi si¢ audycja zawierajaca lokowanie
produktu. W tym okresie, tuz przed nadaniem audycji zawierajacej lokowanie
produktu, przez co najmniej 10 sekund ma pojawia¢ si¢ pelnoekranowy napis
»NASTEPUJACA AUDYCJA ZAWIERA KOMERCYJNE LOKOWANIE
PRODUKTOW, ZNAKOW TOWAROWYCH LUB USLUG”. Na dole ekranu,
ponizej tego napisu ma znajdowaé si¢ odpowiednie logo, przy czym - zgodnie z
zaleceniem CSA — nadawcy ze wspodlnoty walonskiej maja uzywac¢ to znaku ,,PP”
opracowanego przez flamandzkiego nadawce VMMa. Logo to ma rowniez pojawiac
si¢ przez co najmniej 10 sekund na koncu kazdej audycji oraz po kazdej przerwie
reklamowej. Poniewaz poczatek okresu edukacyjnego bedzie rozpoczynat si¢ w
r6znych terminach dla poszczegdlnych programow, CSA w swoim zaleceniu zwrocita
si¢ do nadawcow o przekazywanie do jej wiadomosci dat pierwszych emisji audycji

zawierajacych lokowanie produktu w rozbiciu na poszczego6lne programy.

LE PROGRAMME QUI SUIT CONTIENT
DES PLACEMENTS COMMERCIAUX
DE PRODUITS, MARQUES OU SERVICES

Wyglad ekranu poprzedzajqcy lokowanie produktu podczas fazy edukacyjnej w Walonii
(Belgia francuskojezyczna)
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e II faza: odpowiednie oznakowanie ma polega¢ na pojawieniu si¢ logo ,,PP” przez co
najmniej 10 sekund na poczatku oraz na koncu kazdej audycji, a takze po kazdej
przerwie reklamowe;j.

Zalacznik do zalecenia CSA okre$la, miedzy innymi, parametry techniczne logo
(wielkos$¢, kolor i jego nasycenie) oraz wskazuje napis uzywany do identyfikacji lokowania
produktu. Umiejscowienie tych znakéw na ekranie CSA powierzyta samym nadawcom, tak
aby harmonizowaty one z logo nadawcy i oznakowaniem stosowanym w ramach ochrony
nieletnich.

We Francji, organ regulacyjny ds. audiowizualnych (CSA) sam opracowal

nastepujace logo stuzace do znakowania audycji zawierajacych lokowanie produktu.

Logo wskazujqce na lokowanie produktu we Francji

Decyzja z dnia 16 lutego 2010 roku, CSA okreslita rowniez sposodb uzywania
powyzszego logo, tworzac szczegdlowy system informowania widzo6w na temat lokowania
produktu. System ten, podobnie jak w Belgii francuskojezycznej, jest dwufazowy, ale
zastosowane przez oba kraje rozwiazania r6znia si¢ migdzy soba poziomem szczegdlowosci.

W pierwszej, edukacyjnej fazie (we Francji maja to by¢ dwa pierwsze miesiace
poczawszy od dnia, w ktérym w danym programie po raz pierwszy pojawia si¢ audycja
zawierajaca lokowanie produktu), przez 5 pierwszych sekund trwania audycji ma pojawiac si¢
pasek z logo ,,P” oraz wyraznie widocznym, czytelnym napisem: TA AUDYCJA ZAWIERA
LOKOWANIE PRODUKTU (oryginalny zapis i krdj czcionki - patrz ponizej).

CE PROGRAMME COMPORTE DU PLACEMENT DE PRODUIT ()

Po wyswietleniu paska z powyzsza treScia, logo ,,P” ma pojawia¢ si¢ tak, jak

przewidziano to dla fazy drugie;j.
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W drugiej fazie, logo ,,P” ma pojawia¢ przez minut¢ na poczatku audycji, przez
minut¢ po kazdej przerwie reklamowej oraz przez caly czas trwania napisow koncowych.
Jesli chodzi za$ o wideoklipy, to logo ma by¢ widoczne przez caly czas ich nadawania

Powyzsze sposoby informowania telewidzow obowiazuja w stosunku do audycji
zawierajacych lokowanie produktu, wyprodukowanych po 5 marca 2010 r. (co wiaze si¢ z
data publikacji w Dzienniku Urzgdowym przedmiotowej decyzji CSA). Zasady te dotycza
wszystkich audycji wyprodukowanych po tej dacie, bez wzgledu na ich pochodzenie i
warunki produkeji, a wigc obejmuja rowniez audycje nabyte (wigcej o audycjach nabytych w
kontekscie lokowania produktu — patrz punkt 2.e).

Czeska Rada Radiofonii 1 Telewizji jest autorem do$¢ szczegotowych zalecen
dotyczacych identyfikacji lokowania produktu, ktore wydata w §lad za wejSciem w zycie od 1
czerwca 2010 roku przepisow transponujacych do prawa krajowego dyrektywe o
audiowizualnych uslugach medialnych. W zaleceniach tych organ regulacyjny poleca uzycie
w prawym dolnym rogu ekranu logo sktadajacego si¢ z bialych liter ,,PP” na czarnym tle,
przy czym logo to ma zajmowaé co najmniej 15% ekranu i by¢ wyraZznie czytelne dla
widzoéw. Zgodnie z zaleceniami, logo ma by¢ pokazywane przez co najmniej 5 sekund na
poczatku i na koncu audycji, a takze po kazdej przerwie reklamowej. Czechy podobnie jak
Francja i1 francuskojezyczna czes¢ Belgii opowiedzialy si¢ za wprowadzeniem wstegpnej fazy
edukacyjnej dotyczacej identyfikacji lokowania produktu. Faza ta ma trwa¢ 3 miesiace
poczawszy od dnia, w ktorym w danym programie po raz pierwszy pojawi si¢ audycja
zawierajaca lokowanie produktu. W okresie tym przez co najmniej 10 sekund ma by¢
pokazywane logo wraz z napisem informujacym, ze dana audycja zawiera komercyjne
lokowanie produktu, znakow towarowych lub ustug. Oryginalno$¢ rozwiazania czeskiego w
stosunku do innych przyktadéw polega na wprowadzeniu dwédch nowych elementow:

e wyswietlany napis informacyjny ma by¢ jednocze$nie odczytywany;

e faza edukacyjna obowiazuje nie tylko przez trzy pierwsze miesiace, ale rowniez
— jako dodatkowe zabezpieczenie — obejmuje ona czterdzieSci pierwszych
audycji zawierajacych lokowanie produktu;

W zwiazku z powyzszym, czeski regulator zwraca si¢ do nadawcow o uprzednie
informowanie go o zamiarze nadawania audycji zawierajacych lokowanie produktu wraz z
podaniem kiedy, o ktorej godzinie i na jakim programie audycje te maja by¢ nadawane, a
takze o przekazywanie mu, po zakonczeniu fazy edukacyjnej, listy audycji, w ktorych

zastosowano planszg z napisem informacyjnym.
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W Niemczech, zgodnie z 13 poprawka do Interstate Broadcasting Treaties (Art. 7),
ktora weszta w zycie 1 kwietnia 2010 r., lokowanie produktu ma podlega¢ identyfikacji nie
tylko w audiowizualnych ustugach medialnych (na poczatku i na koncu audycji telewizyjnej
oraz po kazdej przerwie reklamowej), ale takze w uslugach audialnych (radio), ktérych
dyrektywa nie obejmuje. Identyfikacja lokowania produktu w radiu ma odbywac si¢ na tych
samych zasadach, oczywiscie - z uwzglednieniem specyfiki radia. Oryginalno$¢ rozwiazania
niemieckiego w stosunku do innych krajow w tym zakresie polega na tym, ze obowiazkowi
identyfikacji nie podlegaja audycje, ktore nie zostaty wyprodukowane przez samego nadawcg
lub wyprodukowane/nabyte przez spotke powiazana z nadawca, jesli ustalenie tego, czy
zawieraja one lokowanie produktu bytoby zbyt kosztowne. Nadawcéw publicznych (ZDF 1
ARD) obowiazuje wypracowanie jednolitego systemu identyfikacji lokowania produktu we
wspotpracy z landowymi organami regulacyjnymi ds. audiowizualnych.

W Irlandii regulator opracowat wytyczne, w ktorych wprowadzit zakaz platnego
lokowania produktu przez pierwsze 12 miesigcy od wejscia w zycie tych przepisow (po tym
okresie ponownie rozpatrzy zasadno$¢ tego zakazu), dopuscit natomiast bezptatne lokowanie
rekwizytow 1 nagréd. Wobec tego wlasnie lokowania rekwizytow i1 nagréd wprowadzit
wstepny okres edukacyjny odnosnie ich identyfikacji, ktory trwac¢ bedzie az 6 miesigcy. Okres
ten liczony bedzie wedlug zupelnie innej metody, niz w pozostatych krajach stosujacych
dwufazowe podejscie w zakresie identyfikacji lokowania produktu. W Irlandii faza
edukacyjna jest wyznaczona w konkretnym czasie (czerwiec - grudzien 2010 r.), przy czym
obowiazkowi identyfikacji nie podlegaja audycje nie wyprodukowane oraz nie zlecone przez
danego nadawce lub powiazana z nim firmg. Uktad graficzny logo ma by¢ okreslony przez
samego nadawce z zastrzezeniem konieczno$ci wykorzystania logo “PP” oraz
petlnoekranowego napisu informujacego o tym, ze dana audycja zawiera lokowanie produktu.
Z kolei w Rumunii, zamierza si¢ wprowadzi¢ tylko napis wyswietlany przez co najmniej 5
sekund z informacja, ze dana audycja zawiera/zawierata lokowanie produktu. W Wielkiej
Brytanii zasady dotyczace identyfikacji lokowania produktu beda stanowily czgs$¢
konsultowanej, przewidywanej na listopad 2010 r., nowelizacji Broadcasting Code, za$
slowenski projekt wustawy medialnej deleguje organowi regulacyjnemu (APEK)
przygotowanie wytycznych na temat lokowania produktu, w tym zasad dotyczacych jego
identyfikacji.

Jak pokazuja powyzsze przyklady, dotychczas oznakowanie lokowania produktu
sprowadza si¢ w praktyce do dwodch, stosowanych tacznie lub oddzielnie, narzedzi. Sa to:

logo zawierajace pojedyncza lub podwojna litere ,,P”” oraz napis informujacy o tym, ze dana
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audycja zawiera lokowanie produktu. Réznice migdzy krajami dotycza za$ przede wszystkim
kwestii szczegdtowych i1 technicznych, takich jak:
e czy (i na ile czasu?) wprowadza¢ wstepny okres edukacyjny z bardziej
restrykcyjnymi zasadami dotyczacymi oznakowania lokowania produktu?
e jaki ksztalt ma przybra¢ logo i/lub napis oraz kto ma o tym decydowac?
(regulator czy sami nadawcy w porozumieniu z regulatorem?);

Rézny jest tez w poszczegolnych krajach poziom zaangazowania organu
regulacyjnego w proces okreslania zasad dotyczacych wlasciwej identyfikacji lokowania
produktu: poczawszy od ustawowej delegacji do wypracowania rozwiazan w tym zakresie
(Francja), po opracowanie zalecen (Czechy, Walonia) lub wytycznych w tej sprawie
(Irlandia czy Slowenia), a konczac na funkcji konsultacyjno-doradczej (Flandria). Rodzaj
oznakowania moze by¢ okreslony przez organ regulacyjny (Francja), przez samych
nadawcOw w porozumieniu z organem regulacyjnym (Flandria, Irlandia) lub zapozyczony z
innego obszaru (Walonia).

Jesli chodzi o drugie wyzwanie regulacyjne w zakresie identyfikacji lokowania
produktu, tj. uniknigcie dodatkowego efektu promocyjnego, wydaje sig, iz jest to kwestia o
wiele bardziej niejednoznaczna i problematyczna. Problem dotyczy zwtaszcza listy/wykazu
znakoéw towarowych produktow, ktore zostaly ulokowane w danej audycji. Z jednej strony
wykaz taki daje widzowi poczucie jasnos$ci 1 przejrzystosci, z drugiej za§ — wprowadza pewne
ryzyko niezamierzonej promocji. Panstwa cztonkowskie réznie podchodza do tego wyzwania.
Tradycyjnie, najdalej w tym zakresie idzie Francja. Jak juz wspomniano powyzej, zgodnie z
decyzja CSA w sprawie lokowania produktu, napisom koncowym audycji, w ktorej
zastosowano lokowanie produktu, ma przez caly czas towarzyszy¢ logo ,,P”, co czyni
bezprzedmiotowym  umieszczanie  listy/wykazu  znakéw  towarowych/produktow.
Lagodniejsza postawe w tym zakresie wykazuje belgijska CSA. Co prawda nie wzbrania si¢
ona przed umieszczeniem takiego wykazu w audycjach, w ktorych ma miejsce lokowanie
produktu, niemniej jednak wyraznie stwierdza®, ze lokowane produkty moga byé¢ wymienione
jedynie w celach informacyjnych, a nie promocyjnych, i ze w zwiazku z tym nie wolno
uzywaé logo danych marek lub innych znakéw, ktoére je wyrozniaja. Podobnie w Czechach:
organ regulacyjny zaleca tam identyfikowanie audycji zawierajacych lokowanie produktu bez
bezposredniego odwotywania si¢ do produktéw w nich lokowanych, lub do firm je

lokujacych. Zupeklnie inaczej postapita z kolei Irlandia: tu nazwy dostawcoOw oraz

* Zalecenie w sprawie lokowania produktu z dn. 17 grudnia 2009 r.
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dostarczanych produktow, ushug itp. musza by¢ identyfikowane w napisach koncowych dane;j
audycji, za§ w Niemczech, dozwolone jest odniesienie do lokujacego dany produkt na
poczatku i/lub na koncu danej audycji (rowniez poprzez teletekst lub w Internecie). Tak samo
dozwolone jest w tym kraju uzycie logo znaku towarowego.

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, ze dwa wyzej wymienione problemy zwiazane z
identyfikacja lokowania produktu rodza kolejne wyzwania i potrzeby. Z jednej strony, chodzi
o neutralno$¢ odbioru przez widzow oznakowania w tym zakresie oraz o spojnosc
wykorzystania tego oznakowania przez wszystkich ogdlnokrajowych dostawcow
audiowizualnych ustlug medialnych. Idac dalej tym tropem oraz uwzgledniajac
ponadnarodowy charakter mediow, warto pamigta¢, ze krajowe systemy identyfikacji
lokowania produktu powinny by¢ jasne i1 zrozumiate dla widzéw z innych krajow, a

przynajmniej nie przyczynia¢ si¢ do wprowadzania ich w btad.

e) Audycje nabyte

W s$wietle dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych, audycje nabyte, to w
uproszczeniu audycje, ktorych nie wyprodukowal, ani nie zamoéwil dany dostawca
audiowizualnych ustug medialnych lub zalezna od niego firma. Wyzwanie regulacyjne
zwiazane z traktowaniem lokowania produktu w audycjach nabytych wynika z braku
precyzyjnych zapisow w samej dyrektywie. Ma to szczegdélne znaczenie dla dostawcow
pozostajacych w jurysdykeji europejskiej, ktorzy nabyli audycje w tzw. panstwach trzecich tj.
nie bedacych cztonkami Unii Europejskie;.

Tego typu audycje, rozpatrywane w kontekScie przepisow dotyczacych lokowania
produktu, stanowia szczegolny przypadek. Mozna je bowiem rozpatrywaé zardwno w §wietle
obowiazkow nalozonych dyrektywa (art. 11), jak tez w $wietle specyficznych regulacji
krajowych wprowadzajacych dodatkowe ograniczenia w tym zakresie. Tylko w jednym
przypadku wspomniany akt prawny jasno odnosi si¢ do lokowania produktu w audycjach
nabytych (art. 11 ust. 3), ustanawiajac dla nich mozliwo$¢ wyjatku od obowiazku
identyfikacji. Dyrektywa milczy natomiast o tym, jak audycje nabyte traktowa¢ w stosunku
do pozostalych wyzwan regulacyjnych (np. problemu znacznej warto$ci, nadmiernej
ekspozycji, nadmiernego wplywu czy nadmiernego efektu promocyjnego) lub tez w stosunku
do specyficznych ograniczen dotyczacych lokowania produktu w okre§lonych rodzajach
audycji lub zakazu lokowania okreslonych produktow i ustug. W zwiazku z powyzszym,
czg$¢ panstw przyjeta, ze wymagania dyrektywy w odniesieniu do wymienionych dylematow

regulacyjnych nie sa przedmiotem wylaczenia w stosunku do audycji niezaleznych lub
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nabytych w panstwach trzecich (np. Francja, Belgia, Irlandia). Panstwa te nie przewidziaty
wyjatku dla audycji nabytych w zakresie przepiséw dyrektywy dotyczacych lokowania
produktu.

Ciekawy jest przypadek Irlandii, ktora wprowadzajac roczna fazg przejSciowa, w
ktérej obowiazuje calkowity zakaz platnego lokowania produktu (po tym okresie, moze si¢ to
zmieni¢), obejmuje tym zakazem takze audycje nabyte. Organ regulacyjny naktada w zwiazku
z tym na nadawcoéw odpowiedzialnos¢ za zapewnienie odpowiednich mechanizméw
pozwalajacych stwierdzi¢, czy audycje nabyte, wyprodukowane przez strong trzecia, nie
zawieraja platnego lokowania produktu, a takze oczekuje od nich gotowosci do weryfikacji
tego stanu rzeczy. Nie wszystkie jednak panstwa cztonkowskie kieruja si¢ tak surowym
podejsciem: w Holandii art. 3.19 ¢ Mediawet stanowi, iz niektore przepisy dyrektywy nie
odnosza si¢ do audycji nabytych za granica.

W powyzszym konteks$cie, interesujace jest rowniez, w jaki sposéb potraktowano
audycje nabyte przez te panstwa czlonkowskie, ktore w swoich krajowych rozwiazaniach
odnosnie lokowania produktu poszty dalej niz stanowi dyrektywa. Jest to cho¢by przyktad
Francji, ktora opowiedziata si¢ za objgciem tym zakazem rowniez audycji nabytych.

Jak wspomniano powyzej, jedynym wyjatkiem odno$nie audycji nabytych, ktory
mozna odnalez¢ w tekscie samej dyrektywy jest kwestia zwiazana z identyfikacja lokowania
produktu. Mowi o tym dalsza cze$¢ poprzednio cytowanego art. 11 ust. 3 lit d) dyrektywy o
audiowizualnych ustugach medialnych: Na zasadzie wyjatku, panstwa cztonkowskie mogq
odstqpi¢ od wymogow zawartych w lit d), o ile audycja nie zostata wyprodukowana przez
dostawce ustug medialnych, ani przedsiebiorstwo z nim zwiqzane, ani taka produkcja nie
zostala przez te podmioty zlecona.

Poniewaz lokowanie produktu w produkcjach niezaleznych, a szczegdlnie w
produkcjach nabytych w krajach trzecich, moze by¢ szczegdlnie trudne do wykrycia przez
krajowe organy regulacyjne, dyrektywa podsuwa panstwom cztonkowskim mozliwo$¢ ich
wylaczenia z obowiazkow dotyczacych identyfikacji lokowania produktu. Nic wigc
dziwnego, ze rozwiazanie to cieszy si¢ popularnos$cia wérdd panstw transponujacych przepisy
dyrektywy w zakresie lokowania produktu. Wyjatkiem jest Francja oraz najprawdopodobniej
bedzie nim Litwa (jest na etapie projektu w tym zakresie), natomiast Niemcy co prawda
korzystaja z powyzszego wyjatku, ale stawiaja warunek, ze dostawca ustug medialnych
najpierw musi postara¢ si¢ dowiedzie¢ (o ile nie bedzie to zbyt kosztowne), czy nabyta

audycja zawiera lokowanie produktu.
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3. Specyficzne regulacje w zakresie lokowania produktu przyjete

w wybranych panstwach czlonkowskich

Jak wspomniano, implementacja przepisow dyrektywy o audiowizualnych ustugach

medialnych dotyczacych lokowania produktu pozwala panstwom ustanowi¢ bardziej

precyzyjne i restrykcyjne regulacje w tym zakresie, pozostajace jednak w zgodzie z celami
dyrektywy. Korzystajac z tej mozliwosci czes¢ panstw cztonkowskich wprowadzita
dodatkowo ograniczenie dotyczace stosowania praktyk lokowania produktu przez dostawcow
pozostajacych w ich jurysdykcji. Te specyficzne regulacje dotycza zaréwno ograniczen
dotyczacych okreslonych rodzajéow audycji, specyficznych produktéw i ushug, a takze
szczegotowych przepiséw odnoszacych si¢ jedynie do ustug $§wiadczonych przez media

publiczne.

a) Dodatkowe ograniczenia dotyczace rodzajow audycji

Dyrektywa w art. 11 ust. 3 wskazuje liste audycji, w ktérych lokowanie produktu
moze zosta¢ dozwolone. W przepisie tym wskazano nastepujace rodzaje audycji: dzieta
kinematograficzne, filmy, seriale produkowane dla dostawcow audiowizualnych ustug
medialnych, audycje sportowe oraz audycje rozrywkowe. Tym samym, praktyki te sa
zabronione w audycjach informacyjnych oraz filmach dokumentalnych, jak réwniez w
audycjach dla dzieci. Panstwa cztonkowskie wprowadzajace dodatkowe ograniczenia w tym
zakresie moga ograniczy¢ pozytywna list¢ audycji z art. 11 ust. 3 i/lub wskaza¢ dodatkowo
audycje, w ktorych lokowanie produktu jest zabronione (tj. rozbudowaé negatywna liste
audycji).

Jak do tej pory, w kilku przypadkach zdecydowano si¢ na wprowadzenie dodatkowych
ograniczen. W Wielkiej Brytanii oraz w Niemczech zdecydowano si¢ wpisa¢ na negatywna
list¢ audycji rowniez audycje publicystyczne, religijne, poradnicze i konsumenckie, natomiast
w walonskiej czgs$ci Belgii postanowiono wskaza¢ audycje kulturalne oraz edukacyjne, jako
dzieta, w ktérych lokowanie produktu jest zabronione. Z kolei w Rumunii opowiedziano si¢
za zakazem lokowania produktu w audycjach informacyjnych, publicystycznych oraz w
debatach na tematy polityczne i gospodarcze, Francja za$ postanowita w prawie krajowym
odnies¢ si¢ do pozytywnej listy audycji zaproponowanej w dyrektywie, modyfikujac ja w ten

sposob, ze lokowanie produktu jest dozwolone jedynie w dzietach kinematograficznych,
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filmach fabularnych, wideoklipach muzycznych, co de facto wyklucza z tej listy audycje

rozrywkowe 1 sportowe.

b) Dodatkowe ograniczenia dotyczace produktow lub ustug

Dyrektywa w art. 11 ust. 4 wskazuje dwa zasadnicze ograniczenia w zakresie
lokowania produktu, wytaczajac produkty tytoniowe oraz lekarstwa i1 ustugi dostepne tylko na
receptg. Zakazy te dotycza wszystkich panstw czlonkowskich. Niektore kraje, chcac
dodatkowo chroni¢ konsumentow na swoich rynkach, wprowadzity w prawie
implementujacym dyrektywe dodatkowe wykluczenia. Francja oraz Wielka Brytania
postanowity rozszerzy¢ zakaz przewidziany w dyrektywie na wszystkie akcesoria tytoniowe
oraz wszelkiego rodzaju lekarstwa. Ponadto panstwa takie jak Francja, Szwecja czy Wielka
Brytania postanowity wprowadzi¢ zakaz lokowania napojow alkoholowych. W przypadku
Holandii zakaz ten dotyczy tylko czasu migdzy godzing 6:00 i 21:00. W dwoch przypadkach,
tj. Wielkiej Brytanii oraz Belgii (cz¢$¢ walonska) wprowadzono rowniez zakaz lokowania
ushlug hazardowych. Inne przedmioty objete zakazem to: bron oraz amunicja (Belgia oraz
Francja), odzywki dla dzieci (Francja, Irlandia i Wielka Brytania), czy niezdrowa
zywnos¢ (Wielka Brytania). Dodatkowo w cze$ci walonskiej Belgii zabroniono wprost

lokowania partii politycznych, zwiazkéw zawodowych oraz ustug seksualnych.

¢) Dodatkowe ograniczenia dotyczace oferty nadawcow publicznych

W czgéci panstw cztonkowskich wprowadzono dodatkowe ograniczenia dotyczace
stosowania lokowania produktu w ustugach oferowanych przez media publiczne. W Wielkiej
Brytanii, ktora ostatecznie zdecydowata si¢ na dopuszczenie lokowania produktu na swoim
rynku’, wprowadzony zostat calkowity zakaz tego rodzaju praktyk w przypadku wszystkich
ustug oferowanych przez BBC i finansowanych ze $rodkéw publicznych. W przypadku
Niemiec zdecydowano si¢ zakaza¢ lokowania produktu w audycjach, ktore zostaty
wyprodukowane lub powstaly na zlecenie nadawcy publicznego. Tym samym, nie
dopuszczono do mozliwo$ci czerpania bezposrednich korzys$ci przez tych nadawcow z
lokowania produktu. Podobny zakaz dla nadawcow publicznych wprowadzono w Bulgarii 1
Holandii. Natomiast w Austrii i we flamandzkiej cz¢s$ci Belgii postanowiono zezwoli¢ na

stosowanie jedynie nieodptatnego lokowania rekwizytow.

> Rzad Wielkiej Brytanii zmienit swoje stanowisko w sprawie lokowania produktu na jesieni 2009 roku ostatecznie
opowiadajac si¢ za dopuszczeniem tego rodzaju praktyk na swoim rynku. Zob. DCMS, Consultation on Product Placement
on Television, November 2009:
http://webarchive.nationalarchives.gov.uk/+/http://www.culture.gov.uk/images/consultations/Consultation_productplacement.pdf
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4. Podsumowanie

Jak wykazuje powyzsza analiza, uregulowane w dyrektywie o audiowizualnych
ustugach medialnych zagadnienie lokowania produktu ma charakter kompleksowy i stawia
panstwom cztonkowskim wiele wyzwan. Bazujac na informacjach na temat implementacji
dyrektywy z dziesigciu na pigtnascie panstw cztonkowskich, ktore tego dokonaty do potowy
czerwea 2010 r.°, mozna jednak zauwazy¢, iz za wyjatkiem Danii i Irlandii wszystkie te
panstwa opowiedziaty si¢ za dopuszczeniem, w pewnym zakresie, praktyk lokowania
produktu. Taka decyzja rodzi wiele wyzwan wynikajacych bezposrednio z tekstu dyrektywy
(patrz punkt 2), jak rowniez wynikajacych z checi dodatkowej ochrony konsumentéw (patrz
punkt 3). Tabela nr 1 ilustruje podejscie panstw cztonkowskich do gléwnych wyzwan
zwiazanych z lokowaniem produktu, ktore wynikaja z tekstu dyrektywy. Tabela nr 2
przedstawia natomiast informacje dotyczace specyficznych regulacji, jakie niektére panstwa

cztonkowskie zdecydowaty si¢ przyja¢ w zakresie lokowania produktu.

Jak mozna zauwazy¢, panstwa roznie ustosunkowaly si¢ do poszczegdlnych wyzwan.
Ta réznorodno$¢ widoczna jest szczegdlnie w przypadku definiowania pojecia ,,znacznej
warto$ci” oraz obowiazku identyfikacji lokowanego produktu (np. w odniesieniu do czasu
ekspozycji logo). W tym pierwszym przypadku wskaza¢ mozna zaréwno proby
szczegotowego (kwotowego czy tez procentowego) definiowania tego pojecia (np. Bulgaria i
Niemcy), jak rowniez przypadki rezygnacji z tej definicji (Francja). Mimo istotnych r6znic
dostrzec mozna réwniez rozwiazania, ktore sa charakterystyczne dla wigkszej liczby panstw,
co swiadczy zaréwno o podobnych wyzwaniach, jak réwniez o procesie wzajemnego uczenia
si¢ panstw cztonkowskich. Przyktadem tego rodzaju rozwiazania jest wprowadzenie na
niektorych rynkach krajowych tzw. fazy edukacyjnej, majacej na celu oswojenie widzow z
oznaczeniami audycji, ktoérych zastosowano lokowanie produktu. Zauwazy¢ rowniez mozna,
1Z istotna ilo$¢ panstw zdecydowata si¢ na wprowadzenie dodatkowych ograniczen lokowania
produktu w przypadku specyficznych audycji jak i lokowania poszczegdlnych produktow lub
ustlug. W tym drugim przypadku na uwage zwraca powtarzajace si¢ zakazy lokowania
napojow alkoholowych oraz broni. Wspomniane podobienstwa dotyczace szczegoétowych
rozwiazan nie przektadaja si¢ jednak na ogdlne tendencje, ktore pozwolityby wyodrebnié
jeden lub kilka jednorodnych modeli regulacji lokowania produktu przez panstwa

cztonkowskie, ktore dotychczas transponowaty do prawa krajowego przepisy dyrektywy o

® Patrz przypis 11 2.
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audiowizualnych wuslugach medialnych. Poniewaz proces implementacji w krajach
cztonkowskich Unii wciaz nie jest zakonczony a posiadane dane bywaja niepelne, istotnie
utrudnione jest przeprowadzenie pelnej analizy porownawczej przyjetych rozwigzan w tym
zakresie. Stad tez prace te beda kontynuowane po zakonczeniu procesu implementacyjnego w

panstwach cztonkowskich UE.
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Tabela nr 1. Podejscie wybranych panstw czlonkowskich do gtlownych wyzwan

zwigzanych z lokowaniem produktu

taczenie
lokowania
produktu ze

Definicja sponsoringiem
nadmiernej w jednej
L.p. | Panstwo Znaczna wartos¢ ekspozycji audyciji Identyfikacja Faza edukacyjna
Nie zdefiniowana. Logo "PP" przez co najmniej 5
. Lokowanie rekwizytow sekund na poczatku i na koncu
Belgia traktowane jak lokowanie audycji oraz po kazdej przerwie
1 [ (Flandria) | produktu Tak Brak danych reklamowej Brak danych
Logo "PP" przez co najmniej 10 3 miesiagce liczac od
Nie zdefiniowana. sekund na poczatku oraz na koncu | daty pierwszej emis;ji
. Lokowanie rekwizytow kazdej audycji, a takze po w danym programie
Belgia traktowane jak lokowanie kazdorazowej przerwie audycji zawierajacej
(Walonia) | produktu Tak Dozwolone reklamowe;. lokowanie produktu
Pigciokrotnos$¢ sredniej
wartosci reklamy zgodnie z
2 | Bulgaria_ | taryfg dostawcy Brak danych Brak danych Brak danych Brak danych
3 miesiace liczac od
Logo "PP" na co najmniej 15% daty pierwszej emisji
ekranu, pokazywane co najmniej 5 | audycji zawierajacej
sekund na poczatku i na koncu lokowanie produktu, a
Regulator zaleca | audycji, a takze po kazdej przerwie | takze pierwszych 40
3 Czechy Brak danych Brak danych nie taczy¢ reklamowe;j. audycji.
Dany produkt ma znaczng
wartos¢ jesli stanowi on
wartos¢ dla nadawcy czy
producenta. Pojecie
znacznej wartosci zostato
zdefiniowane jako warto$¢
koncowa. Wartosci ta to L . .
. R okowanie produktu zabronione
Srodki pieniezne lub
ekonomiczne dla danego
dostawcy ustug medialnych
inne niz wartos¢ srodkow
(towardéw lub ustug)
uzyskanych w ramach
4 |Dania danej audycji.
Logo "P" ma pojawia¢ przez 2 miesigce liczac od
minute na poczatku audyciji, przez | daty pierwszej emis;ji
Brak minute po kazdej przerwie w danym programie
szczegotowe;j reklamowej oraz przez caty czas audycji zawierajacej
5 Francja Nie zdefiniowana definiciji Zakazane trwania napiséw koncowych lokowanie produktu
Tak
(prawdopodobnie
tak samo jak w
przypadku
6 [ Holandia | Jeszcze nie rozstrzygniete | sponsoringu) Zakazane Brak danych Brak danych
Logo "PP" pod wzgledem
graficznym okresla kazdy z
nadawcoéw, ktory jest zobowigzany
Definiowane przez do zgtoszenia znaku do regulatora. | Okres edukacyjny ma
regulatora (obecnie 5000 Zakazane od 1 Regulator ma prawo zazadac trwa¢ 6 miesiecy
7 |Irlandia EUR) Tak stycznia 2011 zmian. (10.06 - 31.12.2010)
Obowigzkowo majg by¢
Ponad 1% kosztéow oznakowane audycje produkowane
produkcji o minimalnej lub zamawiane przez nadawce.
wartosci 1000 EUR (dla Jednolite oznakowanie majg
8 |[Niemcy | kazdego produktu) Tak Brak danych wypracowaé nadawcy publiczni.
Napis wyswietlany przez co
najmniej 5 sekund z informacja, ze
dana audycja zawiera/zawierata
9 | Rumunia | Brak danych Brak danych Brak danych lokowanie produktu
Dany produkt ma znaczng
. wartos¢ jesli stanowi on
Wielka warto$¢ dla nadawcy czy Jeszcze nie Jeszcze nie
10 [ Brytania | producenta. Tak rozstrzygniete Jeszcze nie rozstrzygniete rozstrzygniete

Zrodto: Opracowanie wiasne
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Tabela nr 2. Zestawienie podejscia wybranych panstw czlonkowskich w zakresie

dodatkowych ograniczen odno$nie lokowania produktu

Dodatkowo
Dodatkowo wykluczone Ograniczenia dla mediow
L.p. | Panstwo wykluczone audycje | produkty/ustugi publicznych
Dozwolone tylko lokowanie
1 [Belgia (Flandria) [ Brak danych Bron rekwizytow
Ustugi hazardowe, bron
i amunicja, partie
polityczne, zwigzki
Kulturalne oraz zawodowe, ustugi
Belgia (Walonia) [ edukacyjne seksualne Nie
Tak (audycje wiasne i
Zlecane przez media
2 | Bulgaria Audycije religijne Brak danych publiczne)
3 | Czechy Brak danych Brak danych Brak danych
4 | Dania Zabronione lokowanie produktu
Akcesoria tytoniowe,
wszystkie lekarstwa,
napoje alkoholowe,
Rozrywkowe i bron i amunicja,
5 | Francja sportowe odzywki dla dzieci Nie
Tak (audycje wiasne i
Napoje alkoholowe (od | zlecane przez media
6 | Holandia Brak danych 6:00-21:00) publiczne)
7 |lIrlandia Brak danych Odzywki dla dzieci Brak danych
Publicystyka, audycje
informacyjne, Tak (audycje wiasne i
religijne, poradnicze i Zlecane przez media
8 | Niemcy konsumenckie Brak danych publiczne)
Audycje informacyijne,
publicystyczne,
debaty dot. spraw
politycznych i
9 | Rumunia ekonomicznych Brak danych Brak danych
Akcesoria tytoniowe,
wszystkie lekarstwa,
Publicystyka, audycje | napoje alkoholowe,
religijne, audycje ustugi hazardowe,
poradnicze i odzywki dla dzieci,
10 | Wielka Brytania | konsumenckie niezdrowa 2ywnos¢é Tak (BBC)

Zrodlo: Opracowanie wlasne
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