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ANALIZA Niniejsza informacja zawiera omoOwienie wybranych aktow prawa
BIURA KRRiT wspolnotowego dotyczacych reklamy poszczegdlnych produktow i ushug.

Wspdlnotowy porzadek prawny zawiera szereg aktow prawnych
odnoszacych si¢ do reklamy; sa to zaro6wno przepisy o charakterze
horyzontalnym, dotyczace wszystkich form reklamy czy tez reklamy
prowadzonej w okreslonym medium, jak réwniez szczegdlnych przepisow
odnoszacych si¢ do reklamy danego typu produktow czy ustug.

U podstaw przyjecia tych regulacji leza rézne wzgledy, z ktorych
najistotniejsze to zapewnienie swobody §wiadczenia ushug i1 przeciwdziatanie
zakloceniom konkurencji poprzez harmonizacj¢ przepisOw wewnatrz

Nr 3/ 2005 Wspdlnoty oraz konieczno$¢ zapewnienia odpowiedniego poziomu ochrony
praw konsumentow.

Z punktu widzenia mediow elektronicznych podstawowe wspdlnotowe



ramy regulacyjne stanowi przyjeta w 1989 r. i znowelizowana w 1997 r. dyrektywa ,,0
telewizji bez granic”. Ten akt prawny ma charakter horyzontalny i odnosi si¢ do szeregu
aspektow zwiazanych z reklama telewizyjna. Dyrektywa formutuje podstawowe, ogdlne
reguly, ktérym powinna odpowiada¢ reklama telewizyjna takie jak zasada wydzielenia i
wyroznienia tresci reklamowej od tresci redakcyjnych, okresla dzienny i1 godzinny limit
reklamy, wprowadza zasady umieszczania przekazow reklamowych w programie oraz
wymagania stawiane reklamie w zakresie ochrony matoletnich i1 godnosci ludzkiej. Ponadto
dyrektywa zawiera szczegodlne zasady i zakazy odnoszace si¢ do reklamowania pewnych
rodzajow produktéw: napojow alkoholowych, produktow tytoniowych oraz produktéw
leczniczych.

Dla szeroko rozumianych mediéw audiowizualnych znaczenie ma rOwniez szereg
innych aktéw prawa wspolnotowego dotyczacych reklamy takich jak dyrektywa o handlu
elektronicznym, dyrektywa o reklamie wprowadzajacej w btad i reklamie poréwnawczej jak
rowniez ogdlne przepisy dotyczace reklamy poszczegdlnych rodzajow produktéw w réznych

mediach np. produktéw tytoniowych.

Dyrektywa o handlu elektronicznym

Dyrektywa ta znajduje zastosowanie do ustug spoteczefistwa informacyjnego, ktore
zostaly okreslone zgodnie z definicja zawarta w dyrektywie 98/48/WE jako ustugi normalnie
swiadczone za wynagrodzeniem, na odlegtos¢, droga elektroniczng i na indywidualne zadanie
odbiorcy ustug.

Zgodnie z ta dyrektywa ,informacja handlowa” to kazda forma informacji
przeznaczona do promowania, bezposrednio lub posrednio, towardéw, ustug lub wizerunku
przedsigbiorstwa, organizacji lub osoby prowadzacej dziatalno$¢ handlowa, gospodarcza,
rzemies$lnicza lub wykonujaca zawdd regulowany.

Nalezy zauwazy¢, iz zgodnie z pkt. 18 preambuty tej dyrektywy oferowanie
informacji handlowych zalicza si¢ do ustug spoteczenstwa informacyjnego.

Dyrektywa w art. 6 formutuje zasady odnoszace si¢ do informacji handlowych, ktore
stanowia czg$¢ ustugi spoleczenstwa informacyjnego. Przepis ten ustanawia zasade
identyfikacji - informacja handlowa powinna by¢ wyraznie rozpoznawalna jako informacja
handlowa oraz naktada obowiazek identyfikacji podmiotu, od ktoérego dana informacja

pochodzi.



W S$wietle przepisow dyrektywy wymaga si¢ roOwniez wyraznego oznaczenia konkursow lub
gier promocyjnych i ofert promocyjnych, takich jak rabaty, premie oraz prezenty.
Dyrektywa zawiera rowniez dodatkowe regulacje zwiazane z reklama odnoszaca si¢

do zawodow regulowanych.

Reklama wprowadzajaca w blad i reklama porownawcza

Poza dyrektywa ,,O telewizji bez granic”, ktéra ustanawia zasadnicze ramy
dziatalnosci reklamowej w telewizji nalezy zwréci¢é uwage na uregulowania majace swoje
zrodto we wspolnotowej polityce konkurencji i ochrony konsumentow.

W 1984 r. wskazujac na znaczne réznice w prawodawstwie panstw czionkowskich
dotyczacym reklamy wprowadzajacej w blad i podkreslajac, iz reklama taka moze prowadzi¢
do zaklocenia konkurencji przyjeto dyrektywe 84/450/EWG w sprawie zblizenia przepisow
ustawowych, wykonawczych 1 administracyjnych Panstw Cztonkowskich dotyczacych
reklamy wprowadzajacej w blad.

Regulacja ta zostata uzupetlniona w 1997 r. poprzez wprowadzenie regut dotyczacych
reklamy poréwnawczej'. Jak stanowi Art. 1 znowelizowanej dyrektywy jej celem jest
,ochrona konsumentéw, o0s6b prowadzacych dziatalno$¢ handlowa, gospodarcza,
rzemie$lnicza lub wykonujacych wolne zawody 1 interesu ogotu spoteczenstwa przed reklama
wprowadzajaca w blad i jej nieuczciwymi konsekwencjami oraz ustalenie warunkow, w
ktorych reklama porownawcza jest uwazana za dozwolona”.

Nalezy zauwazy¢, iz zasady przyjete w dyrektywie maja charakter horyzontalny,
stosuje si¢ je do wszelkich form reklamy bez wzgledu na rodzaj reklamowanych produktéw i
Sposob jej rozpowszechniania.

Na potrzeby tej dyrektywy przyjeto odrgbna definicje reklamy- zgodnie z art. 2 ust. 2:
»reklama” oznacza przedstawienie w jakiejkolwiek formie w ramach dziatalno$ci handlowe;,
gospodarczej, rzemies$lniczej lub wykonywania wolnych zawodow w celu wspierania zbytu
towarow lub ustug, w tym nieruchomosci, praw 1 zobowiazan. Nalezy zauwazy¢, iz w
odrdéznieniu od definicji reklamy przyjetej] w dyrektywie ,,O telewizji bez granic” wsrod
przestanek nie wymienia si¢ wynagrodzenia.

Natomiast reklamg wprowadzajaca w btad dyrektywa definiuje jako kazda reklamg,

ktéra w jakikolwiek sposob, w tym przez swoja formg, wprowadza lub moze wprowadzi¢ w

! Nieoficjalny tekst jednolity http://europa.eu.int/eur-lex/lex/LexUriServ/site/en/consleg/1984/L/019841.0450-
19971112-en.pdf




btad osoby, do ktorych jest skierowana lub dociera 1 ktora, z powodu swojej zwodnicze]
natury, moze wptynaé na ich postgpowanie gospodarcze lub ktora, z tych powodow, szkodzi
lub moze szkodzi¢ konkurentowi. Przy czym nalezy zauwazy¢, iz dyrektywa w art. 7 ust. 1
dopuszcza wprowadzanie przez panstwa cztonkowskie przepiséw majacych zapewnic
bardziej intensywna ochrong przed reklama wprowadzajaca w blad.

Zgodnie z art. 3 przy okreslaniu czy dana reklama jest reklama wprowadzajaca w btad,
podlega¢ analizie powinny wszelkie jej aspekty w tym w szczegdlnosci informacje dotyczace:

= cech charakterystycznych towaréw lub ustug, takich jak ich dostgpno$¢, rodzaj,
wykonanie, sktad, sposob i data produkcji lub wykonania, przydatnos¢ do celu,
zastosowanie, ilos¢, specyfikacja, pochodzenie geograficzne lub handlowe lub
spodziewane rezultaty jego zastosowania, lub rezultaty 1 szczegdlne wiasciwosci
testow lub kontroli wykonanych na towarach lub ustugach;

= ceny lub sposobu obliczenia ceny i warunkow dostawy towaréw lub swiadczenia ustug;

» rodzaju, whasciwosci 1 praw reklamujacego, takich jak jego tozsamos¢ 1 majatek, jego
kwalifikacje 1 prawa wlasnosci przemystowej, handlowej Ilub prawa wlasnosci
intelektualnej lub jego nagrody i wyrdznienia.

Natomiast jako reklama poréwnawcza zostala w dyrektywie okreslona kazda reklama
ktora wyraznie lub przez domniemanie identyfikuje konkurenta albo towary lub ustugi przez
niego oferowane.

Jak wskazano wyzej dyrektywa formuluje warunki pod jakimi dopuszcza si¢ reklamg
porownawcza. Zgodnie z art. 3a dyrektywy reklama porownawcza jest dozwolona, o ile
spetnione s3 nast¢pujace warunki:

» reklama poréwnawcza nie wprowadza w blad w rozumieniu dyrektywy badz

odpowiednich przepisow panstw czlonkowskich zgodnych z art. 7 ust.1 dyrektywy

* ustanawia ona pordéwnanie migdzy towarami lub ustugami realizujacymi te same
potrzeby lub majacymi te same cele;

* poréwnuje ona obiektywnie jedna lub kilka zasadniczych, istotnych, mozliwych do
zweryfikowania 1 reprezentatywnych cech tych towaréw i ustug, przy czym jedna z
tych cech moze by¢ cena;

* nie powoduje ona na rynku sytuacji pomylenia reklamujacego z jego konkurentem lub
tez mylenia znakéw towarowych, nazw handlowych, innych znakéw rozpoznawczych,
towarow lub ustug reklamujacego i jego konkurenta;

* nie dyskredytuje ona ani nie oczernia znakow towarowych, nazw handlowych, innych

znakow rozpoznawczych, towardw, ustug, dziatalnosci lub sytuacji konkurenta;



» w przypadku produktéw posiadajacych nazwe pochodzenia, reklama poréwnawcza
odnosi si¢ do produktow majacych t¢ sama nazwe pochodzenia;

* nie korzysta ona w sposOb bezprawny z reputacji zwiazanej z danym znakiem
towarowym, nazwa handlowa lub innymi znakami wyr6zniajacymi konkurenta lub z
nazwa pochodzenia produktow konkurujacych;

* nie przedstawia ona towaru badz uslugi jako imitacji lub repliki towaru czy ustugi
noszacej zastrzezony znak towarowy lub nazwe handlowa.

Dyrektywa przewiduje tez dodatkowe reguty w sytuacji kiedy poréwnanie odnosi si¢
do oferty specjalnej. W takim przypadku poréwnanie musi w jasny i niebudzacy watpliwosci
sposob wskazywac date konca oferty specjalnej lub, informowac o fakcie, ze dana oferta jest
wazna az do wyczerpania si¢ zapasOw towarow badz ustug oraz, jesli oferta specjalna jeszcze
si¢ nie rozpoczeta, wskazywac dzien rozpoczynajacy okres, podczas ktérego obowiazuje
specjalna cena badz inne szczegdlne warunki oferty (art. 3a ust. 2 dyrektywy).

W dyrektywie przyjmuje si¢ system ochrony przed reklama wprowadzajaca w btad
oraz niedozwolona reklama porownawcza polegajacy na kontroli incydentalnej, dokonywane;j
na wniosek podmiotu majacego uzasadniony interes w zakazaniu reklamy wprowadzajacej w
btad. Zgodnie z art. 4 dyrektywy do panstwa cztonkowskiego nalezy wybor rezimu prawnego,
ktory bedzie wlasciwy dla tego typu spraw. Dyrektywa formutuje rowniez wymagania jakim
powinny odpowiada¢ takie organy.

W art. 4 ust. 2 dookreslajac system kontroli dyrektywa nakazuje przyznanie, zaleznie
od dokonanego wyboru, sadom badz organom administracyjnym uprawnien do:

» nakazania zaprzestania reklamy lub wszczecia wlasciwego postepowania sadowego w
celu nakazania zaprzestania reklamy wprowadzajacej w blad lub niedozwolonej
reklamy porownawczej

» jezeli reklama wprowadzajaca w biad Iub niedozwolona reklama poréwnawcza nie
zostala jeszcze opublikowana, ale jej publikacja jest bliska, zakazanie publikacji
reklamy lub wszczgcie wlasciwego postgpowania w celu wydania zakazu takiej
publikacji
Zgodnie z brzmieniem dyrektywy (art. 4 ust. 2) do zastosowania takich uprawnien nie

jest wymagane udowodnienie rzeczywistej szkody oraz zamiaru lub zaniedbania ze strony
reklamujacego. Panstwa czlonkowskie winny ponadto wprowadzi¢ przy$pieszona procedure

dotyczaca tego typu spraw.



Panstwa cztonkowskie moga rowniez przyzna¢ wilasciwym organom uprawnienia
stuzace usunigciu trwatych skutkéw reklamy wprowadzajacej w btad lub niedozwolonej
reklamy porownawczej, co do ktérej wydano decyzje o jej zaprzestaniu.

Nalezy zauwazy¢, iz 11 maja 2005 r. przyjeto dyrektywe 2005/29/WE o nieuczciwych
praktykach handlowych, ktora wchodzi w zycie z dniem ogloszenia (11 czerwca 2005 r.) a
termin transpozycji wyznaczono na dzien 12 czerwca 2007 r. Dyrektywa ta wprowadza
zmiany w systemie obowigzujacym na gruncie dyrektywy o reklamie wprowadzajacej w blad

1 reklamie porownawczej.

Reklama napojow alkoholowych

Jedna z kategorii produktéw, w stosunku do ktorej sformutowano odrgbne zasady
odnoszace si¢ do reklamy sa napoje alkoholowe. W prawie wspdlnotowym nie wprowadzono
zakazu reklamy napojow alkoholowych. Harmonizacji podlegaja jedynie zasady jakie
powinny by¢ respektowane w odniesieniu do reklamy telewizyjnej napojow alkoholowych
jesli panstwo cztonkowskie taka reklame dopuszcza.

Panstwa cztonkowskie moga dopusci¢ telewizyjna reklam¢ napojow alkoholowych
jednakze pod warunkiem spetnienia zgodnie z art. 15 dyrektywy ,,0 telewizji bez granic”
szeregu kryteriow. Reklamy takie:

= nie moga by¢ specjalnie skierowane do maloletnich, a w szczegdlnosci
przedstawia¢ matoletnich spozywajacych napoje alkoholowe,

= nie moga taczy¢ spozywania alkoholu ze zwigkszona wydolnos$cia fizyczna badz
kierowaniem pojazdami,

* nie moga tworzy¢ wrazenia, iz spozywanie alkoholu ma pozytywny wplyw na
sukces spoteczny badz seksualny,

= nie powinny zawiera¢ stwierdzen, iz alkohol posiada wiasciwosci lecznicze, jest
srodkiem stymulujacym, uspakajajacym lub sposobem rozwiazywania
konfliktow osobistych,

= nie powinny zacheca¢é do nieumiarkowanego spozycia alkoholu badz
przedstawia¢ abstynencji lub umiarkowanego spozycia w negatywny sposob,

= nie powinny podkres§la¢ wysokiej zawartosci alkoholu w napojach alkoholowych

jako cechy wplywajacej pozytywnie na jako$¢ napoju.



Jako inicjatywg¢ w tej dziedzinie mozna réwniez wymieni¢ zalecenie Rady Unii
Europejskiej z 5 czerwca 2001 r. w sprawie spozywania alkoholu przez miodziez, w

, , . . .. . .2
szczegodlnosci dzieci 1 dorastajaca mtodziez”.

Reklama wyrobow tytoniowych:

W odréznieniu od reklamy napojow alkoholowych w stosunku do reklamy wyrobow
tytoniowych prawo wspolnotowe wprowadza daleko idace ograniczenia i zakazy.

Telewizyjna reklama takich produktow zostata uregulowana juz w dyrektywie ,,0
telewizji bez granic”. Jak wskazano w preambule do dyrektywy 89/552/EWG konieczne jest
wprowadzenie zakazu reklamy telewizyjnej papierosow oraz wyroboéw tytoniowych, w tym
takze posrednich form reklamy, ktore cho¢ nie wymieniaja bezposrednio nazw wyrobow
tytoniowych, maja na celu ominigcie zakazu reklamy tych produktéw poprzez uzywanie nazwy
gatunku, symboli 1 innych wyrdzniajacych cech wyrobdéw tytoniowych lub nazwy firmowej
przedsigbiorstwa, ktorego glowna lub najbardziej znana dziatalno$¢ polega na produkeji i
sprzedazy tych wyrobow.”

Zgodnie z art. 13 dyrektywy ,,0 telewizji bez granic” reklama telewizyjna papieroséw
oraz wyrobow tytoniowych jest zakazana.

Natomiast podobny zakaz w odniesieniu do reklamy wyrobdéw tytoniowych w radiu
oraz w ushugach spoleczenstwa informacyjnego wprowadza dyrektywa 2003/33/WE
Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 26 maja 2003 r. w sprawie zblizenia przepisow
ustawowych, wykonawczych i1 administracyjnych Panstw Cztonkowskich odnoszacych si¢ do
reklamy 1 sponsorowania wyrobow tytoniowych. Nalezy zaznaczy¢, iz w preambule do tej
dyrektywy podkreslono, iz nie narusza ona przepisow dyrektywy ,,O telewizji bez granic”.

Dyrektywa ta reguluje reklamg¢ wyrobow tytoniowych w mediach innych niz
telewizja, to jest jak stanowi art. 1 dyrektywy w prasie 1 innych wydawnictwach, w audycjach
radiowych 1 w ustugach spoleczenstwa informacyjnego. Reguluje rowniez sponsorowanie
przez koncerny tytoniowe programow radiowych oraz imprez i1 dzialalno$ci z udzialem kilku
Panstw Czlonkowskich badz odbywajacej si¢ na ich obszarze, albo o charakterze

ponadgranicznym, wiaczajac w to bezptatna lub znizkowa dystrybucje wyrobdw tytoniowych.

? http://europa.eu.int/eur-lex/pri/en/oj/dat/2001/1_161/1_16120010616en00380041.pdf




Nalezy zauwazy¢, iz dyrektywa ta stosuje odrgbna definicje reklamy. Stosownie do
art. 2 tej dyrektywy ,,reklama” oznacza wszelkie formy komunikatow handlowych majacych
na celu posrednie badz bezposrednie promowanie produktéw tytoniowych”.

Zgodnie z art. 4 tej dyrektywy ,,Wszelkie rodzaje reklamy radiowej wyrobow
tytoniowych sa zakazane”. Poziom ochrony w odniesieniu do ustlug spoleczenstwa
informacyjnego jest ustalony podobnie jak dla reklamy w prasie i mediach drukowanych.
Reklama taka jest zakazana poza reklama ograniczona do publikacji skierowanych wylacznie
do 0s6b zawodowo zajmujacych si¢ handlem wyrobami tytoniowymi i do publikacji, ktore sa
drukowane 1 wydawane w panstwach trzecich w przypadku, gdy zasadniczo nie sa one

przeznaczone na rynek Wspolnoty.

Reklama produktow leczniczych

Odnosnie reklamy telewizyjnej produktéw leczniczych podstawowe regulacje zawiera
juz art. 14 dyrektywy ,,0 telewizji bez granic”. Przepis ten stanowi, iz ,,zakazana jest reklama
telewizyjna produktéw leczniczych i1 zabiegdw leczniczych dostgpnych jedynie na recepte w
Panstwie Czlonkowskim, ktérego ustawodawstwu podlega nadawca”.

Natomiast szczegdtowe przepisy dotyczace reklamy produktow leczniczych zawiera
dyrektywa 2001/83/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 6 listopada 2001 r. w
sprawie wspolnotowego kodeksu odnoszacego si¢ do produktow leczniczych stosowanych u
ludzi (z p6zn. zm.)

Nalezy zwréci¢ uwage na pkt. 44 preambuty dyrektywy ktory potwierdza znaczenie
zapisow dyrektywy ,,O telewizji bez granic” oraz popiera kontynuowanie zmian w tym
kierunku: ,,Dyrektywa Rady 89/552/EWG z dnia 3 pazdziernika 1989 r. w sprawie
koordynacji niektérych przepisow ustawowych, wykonawczych i administracyjnych Panstw
Cztonkowskich dotyczacych wykonywania telewizyjnej dziatalnos$ci transmisyjnej zabrania
reklamy telewizyjnej produktow leczniczych dostepnych jedynie na receptg, w Panstwie
Cztonkowskim, w ktorego jurysdykcji znajduje si¢ nadawca telewizyjny. Ta zasada powinna
mie¢ powszechne zastosowanie poprzez jej rozszerzenie na inne srodki przekazu.”

Uzasadniajac wprowadzenie regut wspdlnotowych dotyczacych reklamy produktow
leczniczych w pkt. 45 Preambutly tego aktu prawnego podkreslono, iz ,,Reklama adresowana
do ogdhu spoteczenstwa, nawet dotyczaca jedynie produktéw leczniczych nabywanych bez
recepty, moze mie¢ niekorzystny wplyw na zdrowie publiczne, o ile jest naduzywana lub

niewlasciwie przygotowana. Publiczne reklamowanie produktéw leczniczych, tam gdzie jest



dozwolone powinno spetnia¢ niektore podstawowe kryteria wymagajace w zwiazku z tym
zdefiniowania.”

Jednocze$nie w pkt. 47 preambuty do dyrektywy wyrdzniono reklame skierowana do
lekarzy: ,Reklama produktéw leczniczych adresowana do o0s6b uprawnionych do
przepisywania takich srodkéw lub tez do 0s6b zajmujacych si¢ ich dostawami, stanowi wktad
do og6lu informacji dostgpnych dla takich osoéb. Jednakze, ten rodzaj reklamy powinien
podlegac¢ $cisle okre§lonym warunkom i skutecznemu monitoringowi, szczegolnie jesli chodzi
o prace prowadzone w ramach Rady Europy.”

Odpowiednie szczegotowe reguty dotyczace reklamy produktéw leczniczych zawarto
w Tytule VIII dyrektywy ,,Reklama”.

Przepisy te formutuja szeroka definicj¢ reklamy (art. 86 dyrektywy) jako dowolnej
formy obwoznej informacji, dziatalnosci agitacyjnej lub motywowania ukierunkowanego na
zachgcanie do przepisywania, dostarczania, sprzedazy lub konsumpcji produktow
leczniczych. W zakres tego pojecia wchodzi reklama produktéw leczniczych adresowana do
og6élu spoteczenstwa, co obejmuje reklam¢ w radiu i telewizji. Jednakze samo pojgcie
»reklamy skierowanej do ogétu spoteczenstwa” nie jest dokladniej zdefiniowane w
dyrektywie.

Zgodnie z art. 87 ust. 3 dyrektywy reklama produktu leczniczego ma zachgca¢ do
racjonalnego stosowania produktu leczniczego, poprzez przedstawianie go w sposob
obiektywny i1 bez wyolbrzymiania jego wtasciwosci, oraz nie wprowadza¢ w biad.

Dyrektywa zakazuje jakiegokolwiek reklamowania produktu leczniczego w
odniesieniu do ktorego pozwolenie na dopuszczenie do obrotu nie zostato udzielone zgodnie z
prawem wspolnotowym.

Dyrektywa wyodrgbnia szczegdélowe reguly odnos$nie reklamy o zasiggu

ogolnospotecznym.
W szczego6lnosci wprowadza zakaz takiej reklamy w stosunku do produktéw leczniczych,
ktore sa dostgpne wytacznie na recepte lekarska oraz produktow leczniczych, ktore zawieraja
substancje okreslone jako substancje psychotropowe lub substancje narkotyczne na mocy
umow prawa mig¢dzynarodowego.

Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, iz zakaz ten pozostaje zgodnie z brzmieniem art. 88
ust. 5 bez uszczerbku dla art. 14 dyrektywy ,,0 telewizji bez granic”.

Nalezy wskazaé, iz dyrektywa przewiduje mozliwos¢ wprowadzenia przez panstwa
cztonkowskie wprowadzenia zakazu reklamy o zasiggu ogdlnospotecznym w odniesieniu do

produktéw leczniczych podlegajacych refundacji.



Natomiast w art. 88 ust. 2 zakre$la si¢ od strony pozytywnej zakres produktow
leczniczych, ktére moga by¢ objete reklama o zasiggu ogoélnospolecznym. Sa to produkty,
ktore, z uwagi na ich sktad oraz cel dziatania, sa przeznaczone i opracowane do stosowania
bez interwencji lekarza do celow diagnostycznych lub bez recepty lub bez monitorowania
przebiegu leczenia, w miarg potrzeb, po zasiggnigciu opinii farmaceuty.

Dyrektywa naktada obowiazek jednoznacznego oznaczenia takiej reklamy jako
ogloszenia reklamowego oraz umieszczenia w tym przekazie nazwy produktu leczniczego,
informacji koniecznych do jego prawidlowego stosowania oraz zachg¢ty do uwaznego
przeczytania dotaczonej do niego instrukcji.

Dyrektywa odnosi si¢ w art. 90 szczegdtowo do tresci reklamy produktow leczniczych
skierowanej do ogotu spoteczenstwa i formuluje listg¢ elementéw, ktérym umieszczanie w
takiej reklamie jest zakazane.

Zgodnie z tym przepisem zakazane jest umieszczenie w takiej reklamie elementu,
ktory:

a) sprawia wrazenie, ze wizyta u lekarza lub operacja chirurgiczna jest niekonieczna, w
szczeg6lnosci poprzez oferowanie diagnozy lub sugerowanie terapii droga korespondencyjna;
b) sugeruje, ze wyniki stosowania lekarstwa sa gwarantowane, ze nie wiaza si¢ one z
niepozadanymi dziataniami lub Ze sa one lepsze niz w przypadku stosowania innego leczenia

lub produktu leczniczego albo ze sa w stosunku do nich rownorzedne;

c) sugeruje, ze zdrowie podmiotu moze poprawi¢ si¢ poprzez zazywanie danego
lekarstwa;
d) sugeruje, ze zdrowie podmiotu mogtoby ucierpie¢ w wyniku nie zazywania lekarstwa;

ten zakaz nie ma zastosowania do kampanii szczepien okreslonych w art. 88 ust. 4;

e) skierowany jest wytacznie lub gtéwnie do dzieci;

f) dotyczy zalecenia przez naukowcéw, pracownikow stuzby zdrowia lub oséb, ktore nie
naleza do zadnej z tych grup, lecz ktdére z racji swojej pozycji spotecznej, moglyby zachecaé
do konsumpcji produktow leczniczych;

g) sugeruje, ze produkt leczniczy jest §rodkiem spozywczym, kosmetycznym lub innym
produktem konsumpcyjnym;

h) sugeruje, ze bezpieczenstwo lub skutecznos¢ produktu leczniczego wynika z faktu, ze
jest on naturalny;

1) moglby, przy pomocy opisu lub szczegdélowego przedstawienia przebiegu przypadku

chorobowego, prowadzi¢ do postawienia mylnej auto - diagnozy;
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1) odnosi si¢, w formie nieodpowiedniej, zatrwazajacej lub wprowadzajacej w blad, do
przypisywanych wtasciwosci uzdrawiajacych;
k) uzywa, w formie nieodpowiedniej, zatrwazajacej lub wprowadzajacej w btad,
materialdw obrazkowych przedstawiajacych zmiany w ludzkim organie, spowodowane
zmianami chorobowymi lub urazem lub przez dziatanie produktu leczniczego na ludzki organ
lub jego czgs¢;

Na koniec nalezy wskazaé, iz niezaleznie od wprowadzanych szczegotowych
uregulowan, dyrektywa ta, co podkreslono w pkt. 42 preambuly, pozostaje bez uszczerbku dla

przepisow dyrektywy 84/450/EWG o reklamie wprowadzajacej w btad.

Srodki spozywcze

Reklama srodkéw spozywczych zostala uregulowana w dyrektywie 2000/13/WE
Parlamentu Europejskiego 1 Rady z dnia 20 marca 2000 r. w sprawie zblizenia ustawodawstw
Panstw Czlonkowskich w zakresie etykietowania, prezentacji 1 reklamy $rodkow
spozywczych.

Nalezy zauwazy¢, iz ten akt prawny koncentruje si¢ na zagadnieniu wlasciwego
oznaczania produktow spozywczych, natomiast przepisy dotyczace reklamy maja charakter
uzupetniajacy 1 sa nakierowane na przeciwdziatanie reklamie wprowadzajacej w blad.

Stosownie do pkt. 14 preambuty tego aktu prawnego ,,zasady dotyczace etykietowania
powinny rowniez zakazywaé stosowania informacji, ktére wprowadzalyby w btad nabywceg
lub przypisywa¢ s$rodkom spozywczym wihasciwosci lecznicze. Zakaz ten, by by¢
skutecznym, powinien mie¢ réwniez zastosowanie do prezentacji oraz reklamy s$rodkow
spozywczych.”

Postulat ten wypelnia art. 3 dyrektywy, ktory nakazuje stosowaé zasady dotyczace
etykietowania mogacego wprowadzi¢ w btad do reklamy oraz prezentacji Srodkow
spozywczych. Dyrektywa ta nie definiuje szczegdtowo reklamy.

Zgodnie z tymi zasadami reklama i prezentacja $rodkéw spozywczych nie moze
wprowadza¢ nabywcy w blad, w szczegolnosci:

= co do wihasciwosci srodka spozywczego i, w szczegdlnosci, co do jego charakteru,
tozsamos$ci, wlasciwosci, sktadu, ilosci, trwatosci, zrédta lub pochodzenia, metod
wytwarzania lub produkcji;

» poprzez przypisywanie srodkowi spozywczemu dziatania lub wtasciwosci, ktorych on

nie posiada;
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» poprzez sugerowanie, ze Srodek spozywczy posiada szczegdlne wilasciwosci, gdy w
rzeczywisto$ci wszystkie podobne $rodki spozywcze posiadaja takie wlasciwosci,

W mysl art. 2 ust. 2 tej dyrektywy Rada Unii Europejskiej opracowuje otwarty wykaz
cytatoéw, ktorych uzycie musi w kazdym przypadku by¢ zakazane lub ograniczone.

Ponadto reklama $rodkéw spozywczych nie moze przypisywac jakiemukolwiek
srodkowi spozywczemu wlasciwosci zapobiegania lub leczenia chorob ludzi, badz tez
odwotywac si¢ do takich wtasciwosci, z zastrzezeniem przepiséw wspolnotowych majacych
zastosowanie do naturalnych wod mineralnych 1 $rodkow spozywczych specjalnego

przeznaczenia Zywieniowego.

Reklama kosmetykow

Podobny charakter do wspdlnotowych przepisoéw regulujacych reklame s$rodkow
spozywczych maja przepisy odnoszace si¢ do reklamy kosmetykow. Kwestia ta zostala
uregulowana w nowelizowanej pozniej wielokrotnie® dyrektywie Rady z dnia 27 lipca 1976 r.
w sprawie zblizenia ustawodawstw Panstw Czlonkowskich dotyczacych kosmetykow
(76/768/EWG).

Zgodnie z art. 6 ust 3 tej dyrektywy Panstwa Czlonkowskie podejma wszelkie
niezbe¢dne $rodki, aby zapewnié, ze na etykiecie, podczas prezentacji przy sprzedazy i
reklamowania produktow kosmetycznych, tekst, nazwy, znaki towarowe, obrazy lub inne
znaki nie beda uzywane tak, aby przypisywac tym produktom cechy, ktérych nie posiadaja.
Podobnie jak dyrektywa 2000/13/WE, i ten akt prawny nie definiuje reklamy.

Inne inicjatywy wspolnotowe w zakresie reklamy

Nalezy zwroci¢ uwage rowniez na inne niz prawne inicjatywy Komisji Europejskie;.
przemyshu spozywczego, handlu, cateringu i reklamy, organizacji konsumenckich oraz
organizacji pozarzadowych dziatajacych na rzecz zdrowia Europejskiej Platformy na rzecz
wlasciwego sposobu zywienia i1 aktywno$ci fizycznej. Inicjatywa ta zostala podjeta w

odpowiedzi na problem otytosci dotykajacy dzieci w wieku szkolnym.

3 Tekst jednolity dostepny na stronach UE http://europa.eu.int/eur-
lex/lex/LexUriServ/site/en/consleg/1976/L./019761.0768-20031015-en.pdf
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Jak wskazano w komunikacie prasowym® Platforma bedzie rozwazaé¢ dobrowolne
dzialania w obszarach informowania i ksztatcenia konsumentéw, marketingu i1 reklamy,
wspierania aktywnos$ci fizycznej, sktadu produktéw spozywczych i wielko$ci porcji.
Komisarz ds. Zdrowia i Ochrony Konsumentow wyrazit nadziejg, ze pierwsze inicjatywy
przynoszace wymierne korzysci zostana przyjete w 2006 roku.

Poinformowano, iz w ciagu najblizszych miesigcy cztonkowie Platformy przedstawia
plany dzialan zawierajace konkretne akcje, ktére beda chcieli przeprowadzi¢ dla wspierania
zdrowego sposobu odzywiania si¢ i zachgcenia obywateli do zwigkszenia aktywnosci
fizyczne;j.

Zgodnie z komunikatem Platforma UE bedzie wspiera¢ krajowe i lokalne inicjatywy
poprzez dzialania jej cztonkdéw oraz zachgca¢ do podejmowania nowych inicjatyw w catlej
UE. Platforma ma takze petnic¢ rolg forum, na ktérym zainteresowane strony moga wzajemnie
kontrolowa¢ swe dziatania na rzecz walki z otyloscia i weryfikowaé¢ wypetnianie podjgtych
zobowiazan

Jak mozna sadzi¢ w wyniku prac Platformy moga powsta¢ réwniez reguty, projekty
zalecen dotyczace reklamy Zywno$ci. Informacje o dziataniach podejmowanych w ramach tej
inicjatywy mozna znalez¢ na stronach internetowych Komisji pod adresem:

http://europa.eu.int/comm/health/ph _determinants/life_style/nutrition/platform/launch_en.htm

Wizerunek kobiet i me¢zczyzn w reklamie

Na wstepie nalezy podkresli¢, iz juz dyrektywa ,,0 telewizji bez granic” okreslajac w
art. 12 wymagania odnos$nie tresci reklamy zakazuje dyskryminacji ze wzgledu na ptec.

Ponadto nalezy zwrdci¢ uwagg na inne inicjatywy w zakresie zagwarantowania
zrownowazonego obrazu kobiet i mgzczyzn w reklamie.

Nalezy tutaj wymieni¢ uchwate Rady Unii Europejskiej z 5 pazdziernika 1995 r. w
sprawie obrazu kobiet i mezczyzn w reklamie i w mediach oraz uchwal¢ Parlamentu
Europejskiego z 1997 r. w sprawie dyskryminacji kobiet w reklamie.

Wspomniane uchwaty nie maja charakteru wiazacego ale stuza formutowaniu zalecen
oraz sygnalizowania znaczenia problemu wlasciwego prezentowania kobiet i mezczyzn w

reklamie oraz przeciwdzialaniu dyskryminacji z tym zwiazane;.

* Komunikat prasowy KE nr IP/05/292 jest dostepny na stonach internetowych KE:
http://europa.eu.int/rapid/pressReleases Action.do?reference=IP/05/292 & format=PDF &aged=1&language=PL &

guilanguage=en
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W pierwszym z tych dokumentéw podkreslono, iz reklama oraz $srodki masowego przekazu
moga odgrywa¢ rol¢ w zmianie postaw spotecznych w szczegdlnosci poprzez
odzwierciedlanie réznorodnosci rol pelionych zarowno przez kobiety jak i mgzczyzn w
zyciu publicznym i prywatnym.

Uchwata ta wzywa panstwa czlonkowskie 1 ich wilasciwe organy do podjgcia
odpowiednich dzialan nakierowanych na rozpowszechnianie zr6znicowanego i realistycznego
przedstawiania umiejgtnosci 1 potencjalu kobiet 1 megzczyzn w spoleczenstwie oraz
promowanie takiego obrazu. Proponowane $rodki maja mieé¢ na celu m.in. wspieranie i
promowanie dla dyskusji, konsultacji 1 monitoringu, tam gdzie to mozliwe w ramach
dobrowolnej samoregulacji, i ich wynikow w odniesieniu do rozpowszechnianych w mediach
i reklamie materiatow, ktére sa dyskryminujace ze wzgledu na plec.

Natomiast w uchwale Parlamentu Europejskiego z 1997 r. wskazano, iz reklama
odzwierciedla spoteczne aspiracje 1 wywiera efekt poprzez pozytywne przyktady. Wyrazono
rowniez przekonanie, iz ustawodawstwo panstw cztonkowskich oraz przepisy wspdlnotowe
dotyczace ochrony przed ponizajacym przedstawianiem kobiet w mediach jest
niewystarczajace.

Nalezy réwniez zauwazy¢, iz dokument ten odwoluje si¢ zarowno do art. 12
dyrektywy ,,0 telewizji bez granic” jak i1 do art. 7 Europejskiej Konwencji o Telewizji
Ponadgraniczne;.

W uchwale tej wzywa si¢ panstwa czlonkowskie do wdrozenie przez nie
migdzynarodowych porozumien i konwencji oraz przyjecia srodkow w celu zapobiegania
pornografii w mediach oraz w reklamie i1 wprowadzenia zakazu reklamy produktéw
pornograficznych oraz turystyki seksualne;.

Glownie zalecenia zawarte w uchwale odnosza si¢ jednak do przedstawicieli
przemystu reklamowego i1 medidéw. Wzywa si¢ ich m.in. do odrzucenia stereotypow
odnoszacych si¢ do ptci w tresci, obrazach i jezyku stosowanych w reklamie.

Zachgca si¢ réwniez przedstawicieli przemystu reklamowego do wigkszej kreatywnosci w
reklamie skierowanej na podkreslenie znaczenia kobiet w spoteczenstwie, pracy, rodzinie i w

zyciu publicznym.
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