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Product placement in the EU regulations

The purpose of this article is to attempt to investigate the issue of product placement, to
analyze and systematize this innovative legal subject, from the point of view of European
law. The aim of this study is also to present the difference between product placement and
advertising. The major objective of this research is the introduction to the European regu-
lations, as well as an examination of their history, in terms of both advertising and product
placement itself, likewise demonstration that all the amendments of existing directives,
regarding advertising and product placement, were directly dictated by the continuous
technological progress, causing changes in the audiovisual sector, thereupon existing
regulations had to be adapted, to provide equal rights for all European Union Members.
Key words: product placement, television, advertising, Television Without Frontiers Di-
rective, Audiovisual Media Services Directive, AVMSD

Wprowadzenie

W ostatnich latach media staty si¢ nieodtacznym elementem zycia kazdego czlo-
wieka, ktéry ma cho¢ niewielki dostep do wspotczesnych technologii, takich jak
telewizor czy radio, przemyst audiowizualny stat si¢ jednym z najwazniejszych
sektoréw rynkowych, napedzajacych gospodarke kazdego panstwa, a przedsie-
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biorcy zaczeli przeznacza¢ coraz to wigksze srodki na promocje swoich pro-
duktow lub ustug. Poszukiwanie przez przedsigbiorcow nowych form skutecznej
promocji a przez przemyst audiowizualny nowych zrodet finansowania produkcji
spowodowaly, ze obok tradycyjnej reklamy, pojawila si¢ nowa, jeszcze bardziej
dochodowa forma promocji — lokowanie produktu.

Lokowanie produktu (z ang. product placement) jest to forma eksponowa-
nia produktow w filmach fabularnych oraz innych audycjach, zarowno telewizyj-
nych jak i radiowych, polegajaca na umieszczaniu danego produktu w dialogach,
lub wkomponowaniu go w fabule i scenografie, w ten sposob, iz przemawia on do
podswiadomosci odbiorcy, zachecajac do nabycia produktow lub ustug.

Product placement w sposob pozornie naturalny, nie kojarzacy si¢ z na-
chalng reklamg, wyznacza trendy, przedstawia nowe produkty, ktore czesto staja
si¢ popularne, a nawet kultowe wlasnie dzigki temu, iz zostaly one dobrze ulo-
kowane w popularnych produkcjach, gdyz ludzie bardzo czgsto i chetnie kupu-
ja produkty uzywane przez np. ulubionych bohaterow z serialu, z ktérymi chca
si¢ utozsamia¢. Lokowanie produktu jest rownoczesnie zjawiskiem niezwykle
dochodowym, przynoszacym korzysci finansowe zarowno przedsigbiorcom,
ktorym zalezy na sprzedazy produktow i ustug, jak i producentom przekazow
audiowizualnych, dla ktorych wptywy z lokowania sg zrédlem finansowania pro-
dukcji. Jednak nalezy pamigtac¢, ze w parze z dochodami idzie odpowiedzialnosé¢
za odpowiednie umieszczanie lokowanych produktéow w audycji, przy jednocze-
snym wyeksponowaniu ich walorow.

Przedmiotem niniejszej publikacji jest lokowanie produktu, zostanie
w niej podjeta proba analizy i usystematyzowania tego nowego i jednoczesnie
kontrowersyjnego pod wzgledem prawnym zagadnienia, z punktu widzenia pra-
wa europejskiego.

Definicja lokowania produktu

Rozwazania na temat regulacji prawnych lokowania produktu, rozpocza¢ na-
lezy od definicji samego lokowania, jak i reklamy, z ktorej lokowanie si¢ wy-
wodzi. Reklama jest podstawowym zroédtem dochodéw mediow komercyjnych
i przemyshu audiowizualnego, a jednoczesnie jednym z najciekawszych zjawisk
spotecznych. Stowo ,,reklama” pochodzi od tacinskich okreslen clamo, clama-
re, ktore w thumaczeniu znacza — krzycze¢, obwieszczaé, glosno wota¢ jak row-
niez $wiadczy¢!. Reklama stala si¢ zjawiskiem powszechnym, a co za tym idzie,
obiektem zainteresowan wielu dziedzin nauki, poczawszy od psychologii, przez
medioznawstwo i ekonomie, az po prawo, w zwigzku z czym, powstato wiele jej
definicji. Jedng z najprostszych jest rozumienie reklamy jako ,,zespotu czynno-
$ci i srodkow [...] stosowanych w celu zainteresowania i zachecenia do zakupu

' Z. Bajka, Historia mediow, Krakow 2008, s. 181.
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danego towaru, zwrdcenia uwagi na danego producenta, placowke handlowg™.
Reklama jest zatem odptatng forma prezentacji dobr, ustug i idei, oddziatywujaca
na decyzje i postawy konsumentow, jak i zjawiska rynkowe. Jest to wiec zespot
dziatan, wywierajacych wptyw na ludzi, poprzez naktanianie ich do nabycia da-
nego towaru lub korzystania z oferowanych ustug. Reklama rozpowszechnia-
na jest przez nadawce, przy pomocy mediow masowych (prasa, radio, telewizja
itp.), jak i za posrednictwem innych masowych przekazow (billboardy, ulotki,
gadzety itp.)*.

Jesli chodzi za$ o definicj¢ reklamy z punktu widzenia polskiego ustawo-
dawstwa, to doktryna nie wyksztalcita jednego, uniwersalnego znaczenia tego
pojecia. Poszczegdlne akty prawne, zarowno krajowe jak i europejskie oraz mig-
dzynarodowe, kreujg rozne definicje reklamy, ktore maja w praktyce znaczenie
tylko dla stosowania danego aktu prawnego. Mimo iz przedstawiciele doktryny
wielokrotnie podejmowali proby jednolitego zdefiniowania tej kwestii, to nadal
interpretacje tego pojecia sa odmienne. Definicje te sg zroznicowane w zalezno$ci
od dziedziny czy aktu prawnego, w ktorym wystepuje zagadnienie reklamy. Aby
jednak zrozumie¢ znaczenie reklamy z prawnego punktu widzenia, warto przy-
toczy¢ najpopularniejszg definicj¢ polskiego ustawodawstwa, zawartg w art. 4
pkt 17 ustawy o radiofonii i telewizji*, gdzie napisano, ze jest to ,,przekaz han-
dlowy, pochodzacy od podmiotu publicznego lub prywatnego, w zwiazku z jego
dziatalnoscig gospodarcza lub zawodowa, zmierzajacy do promocji, sprzedazy
lub odptatnego korzystania z towaréw lub ustug, reklama jest takze autopromo-
cja”. Podsumowujac, reklama jest zespotem konkretnych dziatan, przy pomocy
ktorych, wptywa si¢ na ludzi, w celu zachecenia jak najwigkszej ich liczby do
wejscia w posiadanie reklamowanych towardéw przez kupno, wymiane, badz tez
korzystanie z oferowanych ustug®. Z prawnego punktu widzenia, reklam¢ mozna
zakwalifikowa¢ jako instytucje prawa cywilnego, ktorg nalezy rozpatrywac jako
o$wiadczenie woli i istotng prawnie relewantng forme¢ przedumowna®.

Z kolei lokowanie produktu, zwane takze product placement, zgodnie
z definicja ustawowa zawarta w ustawie o radiofonii i telewizji, jest ,,przekazem
handlowym polegajacym na przedstawieniu i nawigzywaniu do towaru, ustugi
lub ich znaku towarowego™’. Warunkiem legalno$ci lokowania produktow jest
ich zwigzanie z samg audycja w zamian za optate, podobne wynagrodzenie, badz
tez nieodplatne udostgpnianie towaru i ustug, w taki sposob, iz stanowig one
element samej audycji. Upraszczajac, lokowanie polega na umieszczaniu okre-

2 Maly ilustrowany leksykon PWN, Warszawa 1997, s. 1039.

3 Stownik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, Krakow 2006, s. 183.

4 Ustawa z dnia 19.12.1992 r. o radiofonii i telewizji, Dz.U. 1993 Nr 7 poz. 34, ze zm.

Popularna encyklopedia mass mediow, red. J. Skrzypczak, Poznan 1999, s. 463.

¢ R. Stefanicki, Prawna klasyfikacja reklamy. Skuteczne wyréznianie oferty, ,,Prawo Spotek” 2001,

7 Art. 4 pkt 21, ustawy o radiofonii i telewizji.
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$lonych produktow, m.in. w r6znych produkcjach filmowych, telewizyjnych lub
radiowych, w sposob pozornie przypadkowy, majacy na celu przykucie uwagi
odbiorcy, a dzigki temu mimowolne zapoznanie go z produktem, jego wygla-
dem, nazwg czy znakiem towarowym. Glownym zadaniem udanego lokowania,
jest wkomponowanie produktu w tre$¢ i formule audycji czy filmu, np. poprzez
umieszczenie go jako elementu scenografii czy dialogu, w taki sposob aby pro-
dukt zapadl w pamieci widza, jednoczesnie nie kojarzac si¢ z reklama. Loko-
wanie produktu mozna zatem zdefiniowac jako ,,mi¢kka reklame”, stanowiaca
samodzielny instrument komunikacji marketingowej, ktory do niedawna trakto-
wany byt jako jedna z form reklamy ukryte;j®.

Lokowanie produktu stosowane jest przede wszystkim w mediach maso-
wych, za pomocg wszelkich no$nikow, takich jak np.: filmy fabularne, animowa-
ne i dokumentalne, seriale telewizyjne, programy telewizyjne (m.in. talk-show,
reality-show), sztuki teatralne, gazety, ksiazki, obrazy i zdjgcia’.

Charakteryzujac product placement, warto wspomnie¢ o kilku jego rodza-
jach. Co prawda nie da si¢ wskaza¢ jednolitego, oficjalnego podziatu, prawdo-
podobnie dlatego, iz jest to zagadnienie stosunkowo nowe, jednak w praktyce
wyksztalcily si¢ nastepujace ,,umowne” rodzaje:

» Fictomercial — (nazwa pochodzaca od stow fiction + commercial), pole-
gajace na lokowaniu produktu w literaturze, poprzez ,,wplatanie” produk-
tu do fabuty. Za prekursora tej formy product placement, uwazany jest
Ian Fleming, tworca postaci Jamesa Bonda'’. Autor ten w swoich dzie-
tach umieszczal szczegotowe opisy marek ubioru, samochodu jak i miejsc,
w ktorych kultowy bohater przebywat'!. Przyktadowo James Bond zawsze
pit Martini i nosit zegarek Rolex.

* Product publicity — ktory polega na upublicznieniu produktu. Czgsto trak-
towany jako kategoria samodzielna, jedynie wywodzaca si¢ z lokowania
produktu'?. Istota product publicity jest umieszczanie fotografii przedsta-
wiajacych wyrdb w mediach masowych, sg to gtdwnie nowo wprowadzo-
ne na rynek produkty'®.

* Product design — istotg ktorego jest nawigzanie wspolpracy z artysta, ce-
lem projektowania i tworzenia nowych produktow!'*.

* Product endorsement — czyli ,,wykorzystywanie popularno$ci znanej 0so-
by przy upublicznianiu produktow i ushug przedsiebiorcy w kontaktach

8 E.Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno-prawne, Krakow 2002, s. 115.

® A. Czarnecki, Product placement. Niekonwencjonalny sposéb promocji, Warszawa 2003, s. 85 i n.

10

K. Grzybcezyk, Lokowanie produktu. Zagadnienia prawne, Warszawa 2012, s. 15.

" B. Cathcart, The man with the golden typewriter, ,New Statesman” 2006, Vol. 135, No. 4818,
s. 54-56.

12 K. Grzybezyk, op. cit., s. 16.

13 R. Adamus, Problematyka lokowania produktu (product placement), ,,Przeglad Prawa Handlowe-
07”2003, nr 11, s. 16.

14

K. Grzybezyk, op. cit., s. 16.
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z otoczeniem”'®. Ten rodzaj lokowania opiera si¢ na publicznym dekla-
rowaniu przez znana osob¢ sympatii lub poparcia dla produktu, w konse-
kwencji czego, przedsiebiorca reklamujac swoj produkt moze powotac si¢
na stowa wypowiedziane przez znang osobe¢, méwigc np. ,,Pan X. uzywa
tego mydta”, dzigki czemu wzrasta liczba potencjalnych nabywcow, kto-
rzy nie tylko utozsamiaja si¢ z publiczng osobg, ale takze w pewnym sen-
sie majg pewnos¢, iz produkt ten jest wart zakupu, skoro sam ,,Pan X.” go
popiera. Warto tutaj takze wspomnie¢, iz product endorsement, byt jedng
z pierwszych form lokowania produktu, gdyz stosowano go juz w XII wie-
ku, kiedy to w 6wczesnej Anglii, przedsigbiorcy i producenci ubiegali si¢
o gwarancj¢ krolewska zwana Royal Warrant of Appointment. Mozna po-
wiedziec, ze byl to najwyzszy z mozliwych certyfikatow jakosci. Podczas
reklamowania produktow, przedsigbiorcy uzywali sformutowania ,,by ap-
pointment to the Queen” (czyli w drodze powotania/ zatwierdzenia przez
krolowa), co bylo zatwierdzeniem patronatu brytyjskiej rodziny krolew-
skiej. Monarcha byt najwigkszym autorytetem jak i symbolem bogactwa,
wigc automatycznie konsumenci chegc si¢ z nim utozsamiac, ch¢tnie zaku-
pywali reklamowane dobra i ustugi's.

* Historic placement — polegajacy na lokowaniu produktéow w filmach,
spektaklach teatralnych czy literaturze, ktorych akcja rozgrywa si¢ w daw-
nych czasach'’, stosowany zwykle w celu podkreslenia dtugiej obecnosci
produktu lub marki na rynku.

Historia lokowania produktu

Pod koniec XIX w.i z poczatkiem XX w. powstaty pierwsze filmy fabularne. To
wiasnie w tym okresie mozna doszukiwac si¢ poczatkow lokowania produktow,
w formie stosowanej w dzisiejszych czasach. Wraz z rozwojem przemystu kine-
matograficznego, zwlaszcza w drugiej potowie XX wieku, nastgpit dynamiczny
rozwoj reklamy, a co za tym idzie rozpowszechnienie product placement.
Pierwsze w historii kina lokowanie produktu mialo miejsce juz w 1896
roku, kiedy to bracia Lumiere wyprodukowali pierwszy w historii kina, krotki,
niemy film ,,Washing Day in Switzerland”, w ktéorym pojawila si¢ marka my-
dta ,,Sunlight Soap”!®. W dzisiejszych czasach film ten, zostalby uznany bardziej
za spot reklamowy, niz za produkcj¢ filmowa bowiem trwa on niecatag minutg,

15 B. Ford, J. Ford, Television and Sponsorship, Oxford 1993, s. 8.

16 www.royalwarrant.org/history oraz www.royal.gov.uk/MonarchUK/symbols/royalwarrants.aspx

[dostep: 15.11.2014].

17 A.J. Horach, Product Placement — zacznijmy mowié tym samym jezykiem, ,JIMPACT” 2002, nr 6,
s. 10.

18 J.V. Pavlik, Media in the Digital Age, Columbia University Press, 2008, s. 160.
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natomiast akcja koncentruje si¢ na wspolnym robieniu prania przez aktorow, przy
uzyciu wspomnianego wyzej mydia.

Z uplywem lat, pojawiato si¢ coraz wiecej filmow, zwykle krotkometra-
zowych, a co za tym idzie, wigcej lokowanych produktow. I tak przyktadowo
w 1919 roku w filmie ,,The Garage” (produkcji Fatty Arbuckle), reklamowano
benzyng ,,Red Crown Gasoline”, a w roku 1927 w filmie ,,Wings” ulokowano
czekoladki ,,Hershey’s”"®. Gwattowny rozwdj product placement nastgpit w okre-
sie powojennym, zwigkszyla si¢ takze roznorodnos¢ reklamowanych produktow
(od samochodow, przez alkohol, po papierosy). Jednymi z najpopularniejszych
przyktadow lokowania produktu jest seria filméw o James’ie Bondzie, ktorych
tytutowy bohater stat si¢ symbolem luksusu i technologicznych nowosci. Zawsze
posiadal on najnowsze samochody, na przyktad jezdzit BMW 1 pil Martini. Wi-
zerunki tych marek byty doskonale wpasowane zar6wno w scenografi¢ jak i sce-
nariusz, w ten sposob, ze widz ogladajac film, nie odczuwat ani przez chwilg,
iz jest to forma reklamy. Natomiast sam James Bond statl si¢ kultowym bohate-
rem, z ktérym wiele osob chciato si¢ utozsamiaé, a co za tym idzie, pi¢ ten sam
alkohol, posiada¢ identyczny samochéd, badz przebywaé w tych samych mie;j-
scach. Product placement stat si¢ jednym z najbardziej dochodowych sposobow
reklamy, by¢ moze i najskuteczniejszym, czego dowodem moze by¢ najnowsza
cze$¢ przygdd James’a Bond’a ,,Skyfall” gdzie bohater pije piwo ,,Heineken”,
natomiast kontrakt z producentem na lokowanie tego produktu opiewat na astro-
nomiczng kwotg 45 milionow dolarow?.

Wprowadzenie do europejskich regulacji reklamy
z lokowaniem produktu wlacznie

W ostatniej dekadzie nastapit gwattowny rozwdj technologii komunikacyjnych
i satelitarnych technik przenoszenia obrazu i dzwieku, czego skutkiem byt dyna-
miczny wzrost produkcji medialnych. Audiowizualne media zaczgly odgrywac
kluczowa role w funkcjonowaniu nowoczesnego, demokratycznego spoteczen-
stwa oraz w rozwoju i przekazywaniu wartosci spolecznych, a takze w ksztatto-
waniu $wiatopogladu obywateli. W zwiazku z tym niezwykle istotnym jest, aby
podmioty sektora audiowizualnego, w sposob jasny i przewidywalny prowadzity
swa polityke i realizowaly swe strategie biznesowe. Podstawa do tych dziatan, sa
odpowiednie regulacje prawne.

Dlatego na poczatku lat 80. XX wieku, panstwa czlonkowskie Unii Eu-
ropejskiej, rozpoczety prace nad dostosowaniem przepisow do dynamicznych
zmian sektorow komercyjnych na rynkach medialnych. Pierwszym krokiem byto
otwarcie rynku audiowizualnego na konkurencje, ktorej skutkiem byto przyjecie

19

www.blogs.amctv.com/movie-blog/2010/05/product-placement-in-the-movies.php [dostep: 15.11.2014].

20

www.dailymail.co.uk/tvshowbiz/article-2131180/Daniel-Craig-shaken-stirred-Heinekens-sponsorship-
new-Bond-film-Skyfall. html [dostep: 15.11.2014].
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przez Komisj¢ Europejska w 1984 roku Zielonej Ksiegi, dotyczacej ustanowienia
wspolnego rynku nadawczego, w szczegolnosci satelitarnego i kablowego?!. Na-
stepnie w 1987 roku, wydana zostata Zielona Ksigga w sprawie rozwoju wspol-
nego rynku ustug i urzadzen telekomunikacyjnych?. Zwieniczeniem wspotpracy
nad nowa polityka audiowizualng bylo przyjecie w 1989 roku dyrektywy Rady
89/552/EWG, zwanej dyrektywa ,, Telewizja bez granic”?. Jednym z najwazniej-
szych postanowien tego dokumentu, byto wprowadzenie przepisow majacych na
celu ochrone konkurencji oraz gwarancji swobody przeptywu ustug nadawczych
pomiedzy panstwami czlonkowskimi na wspolnym rynku, przy jednoczesnym
zachowaniu pewnych celéw interesu publicznego (takich jak ochrona konsumen-
tow 1 nieletnich, prawo do odpowiedzi, czy r6znorodnos¢ kulturowa), a takze
ochrona konkurencji. Gwarancje te byly nie tylko nastgpstwem rozwoju euro-
pejskiego rynku audiowizualnego, ale przede wszystkim wynikaly z obowigzku
zapewnienia obywatelom Unii Europejskiej ich powszechnych, podstawowych
praw, jakimi byty i sa: wolnosc¢ stowa oraz prawo wolnego dostepu do informacji.

Kolejng istotng kwestia wprowadzong przez dyrektywe bylo uregulowanie
prawne reklamy telewizyjnej, ktora zostata zdefiniowana jako:

wszelka forma ogloszen emitowanych za optata lub inng formg wynagrodzenia badz w ce-
lach promocyjnych przez przedsigbiorstwa prywatne badz publiczne, majacych zwigzek
z ich dziatalnoscig handlowa, gospodarcza, rzemieslnicza lub zawodowsa oraz majacych na
celu promocj¢ towardw i ustug, rowniez w dziedzinie handlu nieruchomos$ciami, a takze
prawa i obowiazki w zamian za zaptate*.

Waznym osiggni¢ciem dyrektywy 89/552/EWG bylo spelnienie obowiaz-
ku zapewnienia obywatelom UE wolnosci stowa poprzez przyznanie im w art. 23
prawa do odpowiedzi, polegajacego na tym, iz kazda osoba fizyczna lub prawna,
ktorej uzasadnione interesy zostaly naruszone w wyniku przedstawienia niepraw-
dziwych faktow w telewizyjnym programie, ma prawo do odpowiedzi lub row-
nowaznych $rodkow prawnych w celu obrony swoich praw i interesow.

Nalezy jednak pamictac, iz dyrektywa wyznaczyla jedynie minimalne
standardy, ktore panstwa cztonkowskie moga indywidualnie regulowaé, jednak
zasady te musza pozosta¢ zgodne zaréwno z prawem europejskim jak i samag
dyrektywa?.

2l European Commission, Television without Frontiers: Green Paper on the establishment of the com-
mon market for broadcasting, especially by satellite and cable, COM(84) 300final. Maj 1984.

22 European Commission, Towards a Dynamic European Economy, Green Paper on the development
of the common market for telecommunication services and equipment, COM(87) 290final. Czerwiec 1987.

% Dyrektywa 89/552/EWG Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 3.10.1989 r. w sprawie koordy-
nacji niektorych przepisow ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich dotyczg-
cych $wiadczenia audiowizualnych ustug medialnych (dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych);
Dz.U.L298 z 17.10.1989 ze zm.

2 Art. 1(b) 89/552/EWG.

% Ch. Koenig, A. Bartosch, J. Braunn, Ev Competition and Telecommunications Law, The Hague
2002, s. 755.
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W zwiazku z postepujacym dynamicznym rozwojem technologii, a takze
w celu zapewnienia wigkszej pewnosci prawnej, pojawita si¢ potrzeba zaktuali-
zowania zasad przyjetych w 1989 r., dlatego juz w 1997 r. Parlament Europejski
i Rada znowelizowaty dyrektywe 89/552/EWG?*. Jedng z najistotniejszych kwe-
stii poruszonych w nowelizacji bylo sprecyzowanie poj¢cia jurysdykcji stosowa-
nej do sektora audiowizualnego. Juz w preambule wskazano: ,,Majac na uwadze
orzecznictwo Trybunatu Sprawiedliwosci Wspolnot Europejskich gtownym kry-
terium okreslajacym kompetencje konkretnego Panstwa Czlonkowskiego nalezy
uczyni¢ kryterium miejsca prowadzenia dziatalno$ci”’. Miejsce to zostato okre-
slone w wyroku Trybunatu Sprawiedliwosci z 1991 r. w sprawie ,,Factortame”?,
jako ,,obejmujace rzeczywiste prowadzenie dziatalno$ci gospodarczej przez state
przedsigbiorstwo, przez czas nieokreslony”?.

Waznym osiggnieciem nowelizacji byla regulacja stwierdzajaca, iz rekla-
my powinny by¢ tatwe do rozpoznania i oddzielone od innych elementéw progra-
mu*. Uzasadnieniem tego przepisu jest ochrona potencjalnych klientow, ktorymi
sg odbiorcy, poprzez informacje o charakterze danego przekazu. Reguly te maja
rowniez na celu zabezpieczenie niezaleznosci redakcyjnej, a takze integralno$ci
audycji, ponadto stuza wspieraniu uczciwej konkurencji migdzy przedsigbiorca-
mi, jak i ochronie niezaleznosci mediow?'.

Jednak mimo ciaggle ponawianych prob dostosowania prawa do rozwoju
technologii, az do 2004 roku, product placement, zaliczany byt do jednej z form
reklamy ukrytej, ktora z kolei byta zakazana®. Klasyfikacja product placement
jako reklamy ukrytej podyktowane bylo tym, ze polegato ono na umieszczeniu
produktu, ustugi lub znaku towarowego w scenariuszu, czy audycji, naruszajac
réwnoczesnie zasad¢ oznaczenia przekazu reklamowego, a co za tym idzie, in-
gerujac w tre$¢ obrazu i audycji. To wlasnie w 2004 roku Komisja Europejska
orzekta, iz dyrektywa ,, Telewizja bez granic”, nie zakazuje jednoznacznie odnie-
sienia w stowach czy obrazach do dobr, ustug czy znakéw towarowych, takze
poprzez lokowanie produktu®. Z czego wynika, iz product placement moze by¢

26 Dyrektywa 97/36/WE z dnia 30.06.1997 r. zmieniajaca dyrektywe Rady 89/552/EWG w sprawie
koordynacji niektorych przepisow ustawowych, wykonawczych i administracyjnych Panstw Czionkowskich do-
tyczqcych wykonywania telewizyjnej dzialalnosci transmisyjnej, Dz.U.Ue L332 z dnia 18.12.2007.

27 Preambuta p. 10 dyrektywy 97/36/WE.

2 Wyrok Trybunatu Sprawiedliwos$ci z dnia 25.07.1991 r., The Queen v. Secretary of State for Trans-
port, ex parte-Factortame Ltd., C-221/89, nr Lex 124026.

2 Preambuta p.11 dyrektywy 97/36/WE.

30 Art. 10 (1) dyrektywy 89/552/EWG: ,,Reklama telewizyjna i telezakupy musza by¢ tatwo rozpo-
znawalne i jednoznacznie oddzielone od innych czgséci programu $rodkami optycznymi i/lub akustycznymi”.

31 R. Keller, European and International Media Law. Liberal Democracy, Trade and the New Media,

Oxford 2011, s. 139-142; Media Law and Practice, eds. D. Goldberg, G. Sutter, I. Walden, Oxford 2009, s. 307
in.

32 K. Grzybcezyk, op. cit., s. 49.

3 Commission interpretative communication on certain aspects of the provisions on televised adver-
tising in the ,, Television without Frontiers” Directive (2004/C 102/02), introduction p. 8.
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kwalifikowane jako reklama ukryta, w zaleznosci od intencji nadawcy?®, jesli
jego zamiarem bylo promowanie produktu czy ushugi, w sposob mogacy wpro-
wadza¢ odbiorce w blad, dziatanie takie traktowane bedzie jako reklama ukryta,
czego konsekwencja jest jej zakazanie. Kryterium zamiaru jest kwestig niezwy-
kle sporng, trudng do sprecyzowania i weryfikacji, jednak stalo si¢ poczatkiem
uregulowania nowego w prawie, jednak popularnego w mediach zjawiska jakim
jest product placement. Wraz z rozpoczeciem przygotowan nad uregulowaniem
lokowania produktu, pojawity si¢ takze odmienne, bardziej liberalne stanowiska,
traktujace product placement, jako forme tak zwanej ,,migkkiej reklamy”, ktora
w zasadzie nie jest nieuczciwa®.

Wspomniane rozwazania, a takze postepujacy rozwoj technologii informa-
cyjnych i komunikacyjnych, staty si¢ punktem wyjscia do zmian w europejskim
krajobrazie audiowizualnym. Konsultacje nad reformg dyrektywy ,, Telewizja bez
granic” prowadzone byly ze wszystkimi interesariuszami, zar6wno ze spoteczen-
stwem, jak i przedstawicielami przemystu audiowizualnego i mediow, w formie
pisemnej i ustnej*® i zostaty zakonczone w 2005 roku, kiedy to Komisja Europej-
ska przedstawila wniosek zawierajacy projekt nowej dyrektywy o audiowizual-
nych ustugach medialnych?’.

Juz we wstepie wskazano przyczyny zmian regulacji. Jako jedng z najwaz-
niejszych Komisja wskazala potrzebe poprawy konkurencyjnosci europejskiego
przemystu w dziedzinie komunikacji i informacji przez modernizacj¢ ram praw-
nych dla medialnych ustug audiowizualnych?®.

Jednak najwazniejszg zmiang zaproponowang przez Komisje, bylo uregu-
lowanie kwestii lokowania produktu, ktére mimo iz dotychczas nie bylo wprost
zdefiniowane az do 2005 roku, z czasem stawato si¢ zrodlem niezwykle szybko
rosngcych przychodow nadawcow. Prawodawca tworzac te przepisy mial przed
soba niezwykle trudne wyzwanie, poniewaz kwalifikacja product placement nie
jest wylacznie problemem dogmatycznym, w zwigzku z czym musiat on stwo-
rzy¢ konkretng regulacje, odpowiednig zaréwno dla producentéw programow,
dla ktorych lokowanie jest zrodtem finansowania tych przekazow, jak i dla re-
klamodawcow, korzystajacych z nowoczesnej, atrakcyjnej i dochodowej formy
promocji. Ponadto regulacja ta powinna by¢ korzystna dla dostawcow audiowi-
zualnych ustug medialnych, ktérym nalezy zagwarantowac niezaleznos¢ redak-
cyjng. Nalezy jednak pamigta¢, o chyba najistotniejszej kwestii, jaka jest ochrona
odbiorcow, dlatego przepisy te muszg takze chroni¢ przed ucigzliwymi formami

34

K. Grzybezyk, op. cit., s. 50.
3 E. Nowifiska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy, Krakow 2001, s. 128.

3¢ Proposal for a Directive of the European Parliament and of the Council amending Council Direc-
tive 89/552/EEC on the coordination of certain provisions laid down by law, regulation or administrative action
in Member States concern in the pursuit of television broadcasting activities, Brussel 2005, COM(2005) 646
final. [SEC(2005) 1625] [SEC(2005) 1626], s. 2.

37 Ibidem.

3 Ibidem.
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promocji, jak i zapewnia¢ odpowiedni poziom ogladanych audycji®. By spro-
sta¢ tym wszystkim wymaganiom, Komisja Europejska w propozycji dyrektywy
podniosta, iz lokowanie produktu powinno by¢ dozwolone pod okreslonymi wa-
runkami, jednak w przypadku, kiedy ma ono charakter ukryty, powinno by¢ zaka-
zane®. Nastapilo takze rozroznienie product placement od kryptoreklamy (ktora
na gruncie nowych regulacji bylaby praktyka zakazang z powodu negatywnego
wplywu na konsumentow), poprzez stwierdzenie, iz zakaz kryptoreklamy nie
obejmuje dozwolonego prawnie w ramach niniejszej dyrektywy lokowania?.
Wartym podkreslenia jest fakt, iz lokowanie produktu, w zakresie nieuregulo-
wanym na gruncie przepisow projektu, podlega takim samym ograniczeniom jak
i przepisom jakosciowym, ktore stosowane sg w reklamie.

Dokument ten, zostat w niewielkim stopniu poprawiony, chodzito glownie
o kwestie sprecyzowania definicji, jak i dopracowania przepisow dotyczacych
product placement, co dato impuls do przyjecia w marcu 2007 roku, poprawione-
go projektu dyrektywy*?. W nastgpstwie dyskusji prowadzonych wewnatrz Rady
UE i Parlamentu Europejskiego, zatwierdzono poprawki, w wyniku czego, dnia
24.05.2007, przyjeto formalnie wspdlne, polityczne stanowisko odno$nie do no-
wej dyrektywy, natomiast w dniu 29.11.2007, Parlament Europejski, oficjalnie
przyjal nowelizacje¢ dyrektywy ,,Telewizja bez granic”, nadajac jej nowy tytut
— dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych®, ktora weszta w zycie
w dniu 19.12.2007 r.

W artykule 1 nowej dyrektywy audiowizualnej, zawarte sg pojecia, zde-
finiowane na potrzeby tego aktu prawnego, w tym lokowanie produktu. Defini-
cja product placement wystepuje w tym samym brzmieniu jakie otrzymata juz
w projekcie tej regulacji, czyli ,,wszelkie formy handlowego przekazu audio-
wizualnego polegajacego na przedstawieniu lub nawigzaniu do produktu, ushu-
gi lub ich znaku towarowego, w taki sposob, ze stanowig one element samej
audycji, w zamian za optat¢ lub podobne wynagrodzenie”*. Na podstawie tej
definicji mozna zatem wyrdzni¢ trzy warunki niezbgdne do istnienia product
placement. Po pierwsze, musi by¢ on handlowym przekazem audiowizualnym,
to znaczy, iz ma on form¢ obrazu z dzwigkiem lub bez oraz ma on stuzy¢ bez-

3 J. Miles, A. Bannister, Branded Television Content: Some Legal and Commercial Perspectives,
,.Entertainment Law Review” 2007, No. 7, s. 227.

4 Proposal for a Directive of the European Parliament..., s. 18.

4 Ibidem, s. 19.

4 Zmieniony projekt dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady zmieniajacy dyrektywe Rady
89/552/EWG w sprawie koordynacji niektorych przepisow ustawowych, wykonawczych i administracyjnych
panstw cztonkowskich, dotyczacych wykonywania telewizyjnej dziatalno$ci transmisyjnej (,,Medialne ustugi
audiowizualne bez granic”) COM/2007/0170 wersja ostateczna.

- Dyrektywa 2007/65/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11.12.2007 r. zmieniajgca dyrek-
tywe Rady 89/552/EWG w sprawie koordynacji niektorych przepisow ustawowych, wykonawczych i administra-
cyjnych panstw cztonkowskich, dotyczgcych wykonywania telewizyjnej dziatalnosci transmisyjnej, Dz.U.UE L
337/25. Zwana dalej dyrektywa audiowizualng.

#Art. 1 (m) dyrektywy 2007/65/WE.
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posredniemu badz posredniemu promowaniu towardéw, ustug lub wizerunku
osoby fizycznej lub prawnej prowadzacej dzialalno$¢ gospodarczg. Obrazy te
sa umieszczane w audycji w zamian za oplate, podobne wynagrodzenie lub
w celach autopromocji®.

Druga przestanka jest przedstawienie lub nawigzanie do reklamowanego
produktu Iub ustugi, w ten sposob iz stanowi ono element audycji. Polega to nie
tylko na wplataniu produktow lub ich znakoéw towardw w scenografig, ale takze
omawianie ich podczas dialogu bohaterow.

Ostatnim warunkiem jest oplata lub podobne wynagrodzenie, czyli ele-
ment handlowy, konieczny do kwalifikacji danego przekazu reklamowego jako
product placement. Chodzi tu nie tylko o zaptatg pieni¢zng, ale takze na przyktad
korzysci osobiste, prezenty, zrzeczenie si¢ roszczenia, czy nawet przeniesienie
praw, w zamian za pokazanie, czy tez przedstawienie produktu w programie*.

W rozdziale 1A dyrektywy audiowizualnej, zostaly umieszczone przepi-
sy wspolne, majace zastosowanie do wszystkich audiowizualnych ustug medial-
nych. Regulacja lokowania produktu, zostata umieszczona w art. 3g dyrektywy.
Z tresci tego przepisu mozna wyrdzni¢ zasady, wyjatki od zasad oraz wyjatki od
wyjatkéw?’. Co do zasady, zgodnie z art. 3g ust. 1 dyrektywy audiowizualnej,
a co zostalo takze wspomniane w motywie 62 preambutly, lokowanie produktu
jest zabronione. Jednakze juz w ust. 2 tego artykutu, ustanowiono dwa odstep-
stwa od tej generalnej reguly zakazu, mianowicie, o ile panstwo cztonkowskie
nie postanowi inaczej, product placement jest dozwolony w utworach kinemato-
graficznych, filmach i serialach, ktore zostaly wyprodukowane na uzytek audio-
wizualnych ustlug medialnych, jak i w audycjach sportowych i rozrywkowych.
Stosowanie product palcement dopuszczalne jest takze, gdy nie dochodzi do ptat-
nosci, a jedynie nastepuje bezptatne dostarczenie pewnych towaréow lub ustug
(np. rekwizyty, nagrody), w celu zaprezentowania ich w audycji. Jednak w audy-
cjach dla dzieci, lokowanie produktu jest bezwzglednie zakazane.

Istotng kwestig zwigzang ze wspomnianymi wyzej zasadami, jest fakt, iz
decyzja o zalegalizowaniu product placement, nalezy do swobodnego uznania
panstw czlonkowskich, jednak catkowity zakaz lokowania, obejmuje tylko au-
diowizualne ustugi medialne $wiadczone przez dostawcow ushug medialnych,
ktorzy podlegaja jurysdykcji danego panstwa cztonkowskiego*. W dalszej czesci
art. 3g dyrektywy, znajduje si¢ katalog otwarty (dopuszczalne jest ustanawianie
dodatkowych zasad) wymagan, ktorych nalezy przestrzega¢ w przypadku zezwo-
lenia na stosowanie product placement w danym panstwie. Wymogami tymi sa:

% Art. 1 (h), dyrektywy 2007/65/WE.

4 G. Gounalakis, Werbung im Rundkunftprogramm — Zwischen Trennungsgrundsatz und Schle-
ichwerbung, ,,Wettbewerb in Recht und Praxis” 2005, Nr 12, s. 1482-1483.

47 0. Castendyk, Article 3g AVMSD, [w:] European Media Law, eds. O. Castendyk, E. Dommering,
A. Scheuer, Alphem aan den Rijn, 2008, s. 913.

4 K. Jakubowicz, Unia Europejska a media. Miedzy kulturg a gospodarkg, Warszawa 2010, s. 131.
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Audycje nie moga zachgca¢ w sposob bezposredni do zakupu, czy najmu
towarow lub ustug, zwlaszcza przez specjalne i promocyjne odniesienia
do tych produktow. Lokowanie produktu samo w sobie opiera si¢ na pre-
zentowaniu produktow w pozytywnym $wietle, dlatego warunek ten jest
kwestig sporng, bowiem prawie w kazdym przypadku mozna product pla-
cement uzna¢ za zachete do nabycia. Jednak do niezgodnych z dyrektywa
przekazow, nalezy zaliczy¢ te, ktdre np. bezposrednio odnosza si¢ do pro-
duktu, poprzez odwotanie si¢ do jego wlasciwosci badz skutecznosci.
Reklamowany produkt nie moze by¢ nadmiernie eksponowany. Proble-
matycznym jest fakt, iz stowo ,,nadmiernie” nie jest nigdzie w dyrektywie
sprecyzowane, w zwiazku z czym nie wiadomo, kto miatby by¢ odpowie-
dzialny za dokonanie oceny, czy dane eksponowanie jest ,,nadmierne” oraz
na podstawie jakich kryteridéw nalezatoby dokonywac tej oceny.

Ich tres¢ nie podlega wptywom powodujagcym naruszenie niezaleznosci
redakcyjnej dostawcy ustug medialnych. To wlasnie niezalezno$¢ redak-
cyjna i jej ochrona jest jednym z wazniejszych celow wyznaczonych przez
dyrektywe. Kwestia ta zostata wspomniana juz w punkcie 63 preambuty
do dyrektywy audiowizualne;.

W celu ochrony widzéw przed wprowadzaniem ich w btad, powstal
obowigzek poinformowania widza o zastosowaniu lokowania. Audycje,
w ktorych zastosowano product placement, powinny by¢ odpowiednio
oznaczone zarOwno na poczatku, na koncu, a takze po wznowieniu po
przerwie reklamowej. Informacja ta moze zosta¢ przekazana w formie np.
neutralnego symbolu graficznego. Jednak forme i rodzaj tego symbolu,
panstwa moga ksztaltowaé same, w ramach przyznanych im praw dotycza-
cych indywidualnych regulacji lokowania®.

Mimo wspomnianych wyzej warunkoéw legalnego product placement, ist-

nieja produkty, ktorych lokowanie jest bezwzglednie zakazane. Sg to: wyroby
tytoniowe i papierosy, jak rowniez wyroby przedsigbiorstw, ktorych zasadnicza
dziatalnos$¢ obejmuje produkcje i sprzedaz papierosow oraz innych wyrobow ty-
toniowych, a takze konkretne produkty lub zabiegi lecznicze dostgpne wylgcz-
nie na recepte w panstwie cztonkowskim, ktorego jurysdykcji podlega dostawca
ustug medialnych.

Podsumowujac, dyrektywa zakazuje lokowania produktow podlegaja-

cych unijnym regulacjom reklamy. Jednak rownocze$nie zostawia panstwom
cztonkowskim pewng swobod¢ w zakresie product placement, dzigki ktorej
moga one indywidualnie np. rozszerzy¢ katalog produktow objetych zakazem
lokowania.

4 Art. 3 ust. 1 dyrektywy 2007/65/WE.
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Dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych z 2010 roku

Rozwdj technologii cyfrowych, przyczynit si¢ do utworzenie wielu nieznanych
wcezesniej] metod rozpowszechniania przekazéw audiowizualnych, przez co
wzrosto takze zainteresowanie nimi przez indywidualnych odbiorcéw, w rezulta-
cie czego, rozpoczely sie dzialania, majace na celu rozszerzenie oferty przekazow
kierowanych do odbiorcéw, poprzez udostepnienie im coraz to nowszych roz-
wigzan technologicznych. Jednak proces ten wymagat odpowiedniego zaplecza
prawniczego. Krotko po nowelizacji dyrektywy ,, Telewizja bez granic” w 2007
roku, powstata potrzeba wzmocnienia wewngetrznego rynku ustug nadawczych
i audiowizualnych, a takze modernizacji zasad tych ustug, w tym reklam.

20 marca 2010, przyjeto nowelizacje dyrektywy o audiowizualnych ustu-
gach medialnych z 2007 roku. Jako gtowne cele nowej regulacji wyznaczono,
miegdzy innymi, wprowadzenie mechanizmdéw wsparcia, w postaci licznych dzia-
fan i programow UE, majacych na celu zwigkszenie konkurencyjnosci sektora
audiowizualnego w Europie. Skoncentrowano si¢ takze na promoc;ji i dystrybu-
cji tresci audiowizualnych, zachowaniu réznorodnosci kulturowej, wzmocnieniu
ochrony dzieci i konsumentdw, a takze zapewnieniu pluralizmu medioéw.

Jesli chodzi o regulacje lokowania produktu, to nowelizacja dyrektywy
z 2010 roku, nie wnosi w zasadzie nic nowego, oprocz zmian strukturalnych, pole-
gajacych na zmianie numeracji artykulow (z art. 3 w 2007, regulacja przeniesiona
zostata w 2010 roku do art. 11). Jednak mimo iz nowelizacja nie miala wigkszego
wplywu na przepisy dotyczace product placement, wprowadzila kilka ciekawych
zmian. Juz w punkcie 2 preambuty dyrektywy AVMSD wskazano, iz audiowizual-
ne ustugi medialne, $wiadczone ponad granicznie za pomocg réznych technologii,
sg jednym ze srodkdéw shuzacych do osiaggniecia celow UE. Wskazano takze, iz
uzytkownicy ustug medialnych otrzymuja coraz wigkszy dostep do wyboru ushug,
jednak rdwnoczesnie zostaja oni obarczeni wicksza odpowiedzialno$cig za swoje
wybory, co jest wynikiem rozwoju gospodarczego i technicznego.

Warta wspomnienia jest nowa regulacja, wprowadzona nowelizacja dyrek-
tywy z 2010 roku, dotyczacg kryteriow reklamy napojoéw alkoholowych’!. I tak
miegdzy innymi: reklamy napojow alkoholowych nie moga by¢ kierowane do ma-
loletnich, zwtaszcza poprzez przedstawienie ich spozywajacych takie napoje; nie
moga kojarzy¢ spozywania alkoholu ze zwigkszong wydolnoscig fizyczng badz
kierowaniem pojazdéw; zakazane jest kreowanie wrazenia, iz spozycie alkoholu
pozytywnie wptynie na sukces spoteczny lub seksualny; nie mogg takze akcen-
towac wysokiej zawartosci alkoholu w napojach jako cechy majacej pozytywny
wplyw na jako$¢ napoju.

30 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/12/UE z dnia 10.03.2010 r. w sprawie koordy-
nacji niektorych przepisow ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich dotycza-
cych $wiadczenia audiowizualnych ustug medialnych (Dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych)
Dz.U.UE L 95/L. Zwana takze dyrektywa medialng lub AVSMD.

St Art. 22 dyrektywy 2010/12/UE.



138 MAJA IGNATOWICZ

Reasumujac, nalezy zwrdci¢ uwage na fakt, iz wraz z rozwojem gospo-
darczym, technologicznym i kulturowym, nastgpil rozkwit srodkéw masowego
komunikowania. Kolejne zmiany dyrektywy ,,telewizja bez granic” (1997, 2007,
2010) mialy na celu nie tylko sprostanie zmianom technologicznym, ale takze
dostosowanie i ujednolicenie prawa do standardow europejskich, jednakowych
dla kazdego z panstw cztonkowskich. Kolejne nowelizacje byly podyktowane
konieczno$cia dotrzymania kroku ciagle rozwijajacemu si¢ spoteczenstwu infor-
macyjnemu, ktére wraz w powszechnym dostgpem do audiowizualnych prze-
kazow handlowych potrzebowato odpowiednich, rownych a takze jednolitych
przepisow. Wraz z uptywem lat, powstato coraz wiecej indywidualnych regulacji
lokowania produktu, tworzonych przez panstwa cztonkowskie UE, co jest $wia-
dectwem $wiadomosci, iz ta forma przekazu stata si¢ nieodtagcznym elementem
rzeczywistosci w dziatalno$ci kinematograficzne;j i filmowo-telewizyjne;.

Podsumowanie

Lokowanie produktu mimo iz jest zjawiskiem stosunkowo nowym, to doczekato
si¢ systematycznie nowelizowanych regulacji europejskich, bowiem unijny usta-
wodawca, chcac ujednolici¢ 1 dostosowaé przepisy do ciggle zmieniajacego si¢
rynku audiowizualnego, musial wychodzi¢ na przeciw nie tylko oczekiwaniom
gospodarczym, ale takze jednostkowym, czyli panstwom cztonkowskim.

W kontek$cie polskiego ustawodawstwa, product placement mozna roz-
patrywac z perspektywy roznych gatezi prawa. Oprocz regulacji podstawowych,
tj. Ustawy o radiofonii i telewizji, lokowanie produktu mozna analizowa¢ w kon-
tek$cie ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji oraz ustawy o zwalczaniu
nieuczciwych praktyk rynkowych. W zwigzku z tym, iz s3 to zagadnienia ztozone
i obszerne, zostang one rozwazone w oddzielnej publikacji.

Podsumowujac, lokowanie produktu jako nowoczesna forma reklamy
i promocji, mimo iz byto powszechnie stosowane od wielu lat, zostato uregu-
lowane na gruncie prawa unijnego dopiero w 2007 roku. Nowelizacja dyrekty-
wy ,,Telewizja bez granic”, byla niewatpliwie dobrym rozwigzaniem, bowiem
jej celem byto ujednolicenie ustawodawstwa panstw cztonkowskich oraz zwiek-
szenie przejrzystosci tresci reklamowych w audycjach, jak i ulatwienie klasy-
fikacji dziatan zwigzanych z przekazem audiowizualnym jako legalne badz tez
zabronione. Jednak regulacja ta miata takze stabg strong, chodzi tu o przyznang
panstwom czlonkowskim swobodg¢ dziatania w zakresie stosowania, wylaczenia
czy ograniczenia product placement w poszczegolnych panstwach. Ograniczenie
badz catkowite zakazanie lokowania, ktére w ramach dyrektywy zostato czgscio-
wo zalegalizowane, moze przyczynia¢ si¢ do nierdwnych warunkow konkurencji
na rynku unijnym, spowodowanych zréznicowaniem prawa w zakresie lokowa-
nia produktu. A przeciez jednym z gldéwnym z celow Unii Europejskiej, jest za-
pewnienie panstwom cztonkowskim réwnego prawa.



