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IMPLEMENTAC]JA DYREKTYWY 2010/13/UE W ZAKRESIE PRODUCT PLACEMENT
W POLSKIM PORZADKU PRAWNYM

Wprowadzenie

Zjawisko lokowania produktu (product placement), okreslane réwniez mianem , miekkiej reklamy”, jest jednym z
narzedzi promogcji, zaliczanym czesto do kategorii ukrytego przekazu reklamowego™®. W doktrynie wypracowano ro-
zumienie tego pojecia jako ,dzialanie polegajace na $wiadomym, lecz stwarzajagcym wrazenie przypadkowego, wizual-
nym badZ werbalnym prezentowaniu produktu jako rekwizytu, np. w filmie, programie telewizyjnym, mediach druko-
wanych, widowisku teatralnym, literaturze, grach komputerowych lub audycjach radiowych”®.

Nierzadko konsument moze nie by¢ $wiadomy uzytego narzedzia perswazji, wptywajacego na jego zachowania
rynkowe. To powoduje, ze mechanizm lokowania produktu moze stanowi¢ zrédlo zagrozenia dla intereséw odbiorcy
przekazu. Stwarza bowiem ryzyko ingerencji w zakresie podjecia przez odbiorce decyzji o nabyciu produktu czy sko-
rzystaniu z ustugi, pozbawiajac go jednocze$nie mozliwosci podjecia $wiadomego wyboru, czy chce si¢ zapozna¢ z re-
klama danego towaru®.

Z drugiej strony zwraca sie uwage na okolicznos¢, ze technika lokowania produktu posiada wiele atutéw, dzieki
czemu zdobywa coraz wieksza popularno$¢ i liczbe zwolennikdw, nie tylko wérdd konsumentéw, ale réwniez przedsie-
biorcéw. W przeciwienistwie do reklam, przedstawia nowe produkty oraz wyznacza trendy wérdd odbiorcéw przekazu,
a jednoczesnie stanowi dodatkowe zrdédto finansowania produkcji audiowizualnych, dzieki czemu wywiera istotny
wplyw na rozwdj przemystu filmowego®.

Niewatpliwie powyzsze argumenty rozstrzygnety o koniecznosci wprowadzenia regulacji dotyczacych lokowania
produktu na poziomie Unii Europejskiej. Warto mie¢ na uwadze, ze prace nad unijng regulacja trwaty dosy¢ dtugo, zas
przyjete rozwigzanie pozostawia szeroki margines swobody panistwom cztonkowskim w zakresie wyrazania zgody na
stosowanie wskazanego mechanizmu. Z uwagi na powyzsze, autorzy przedstawia przebieg procesu transpozycji Dyrek-
tywy 2010/13/UE do polskiego porzadku prawnego w zakresie implementacji narzedzia product placement oraz ocenia

jego prawidlowos$¢ w swietle wymogéw wynikajacych z prawa unijnego.

Regulacje prawa Unii Europejskiej z zakresu product placement

Po raz pierwszy regulacje dotyczacg lokowania produktu wprowadzono na poziomie Unii Europejskiej w 2007 r.,
kiedy przyjeto dyrektywe 2007/65/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 grudnia 2007 r. o audiowizualnych
ustugach medialnych®. Podkresli¢ jednak nalezy, ze bardzo szybko zostala ona zastapiona wersja ujednolicona w postaci
dyrektywy 2010/13/UE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 10 marca 2010 r. w sprawie koordynacji niektérych
przepisow ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich dotyczacych $wiadczenia audiowi-

zualnych ustug medialnych®.

* E. Nowiriska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno-prawne, Krakéw 2002, s. 115.

% M. Namystowska, K. Sztobryn, Lokowanie produktu w prawie wspdlnotowym — zakazane czy dozwolone? Przeglad Prawa Handlowego 2009, nr 6, s. 41.
! Tak. E. tetowska, Prawo uméw konsumenckich, Warszawa 2002, s. 202.

52 Zob. szerzej K. Grzybczyk, Lokowanie produktu. Zagadnienia prawne, Warszawa 2012, s. 8.

® Dyrektywa 2007/65/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 grudnia 2007 r zmieniajaca dyrektywe Rady 89/552/EWG w sprawie koordynacji
niektorych przepisow ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich, dotyczacych wykonywania telewizyjnej dziatalnosci
transmisyjnej (Dz. Urz. UE L 332z 18.12.2007, s. 27).

* Dyrektywa 2010/13/UE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 10 marca 2010 r. w sprawie koordynacji niektérych przepiséw ustawowych, wykonaw-
czych i administracyjnych panstw cztonkowskich dotyczacych $wiadczenia audiowizualnych ustug medialnych (dyrektywa o audiowizualnych ustugach
medialnych) (Dz. Urz. UE L 95 z 15.04.2010, s. 1).
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Co istotne, dyrektywa 2007/65/WE miata na celu w szczegélnosci dokonaé ujednolicenia oceny prawnej lokowania
produktu w Unii Europejskiej. Podkreslono to wprost w punkcie 61 preambuty, wskazujac, ze w celu zapewnienia réw-
nej konkurencji, a przez to zwiekszenia konkurencyjnosci europejskiego sektora mediéw, konieczne jest przyjecie prze-
piséw dotyczacych lokowania produktu, z uwagi na fakt, ze panstwa cztonkowskie réznie regulujg jego stosowanie. Za
przyktad takich rozbieznosci mozna wskaza¢ cho¢by na polski porzadek prawny, w ktérym lokowanie produktu byto
do tej pory zakazane.

W art. 1 lit. m) dyrektywy 2010/13/UE wprowadzono definicje lokowania produktu. Pod tym pojeciem nalezy ro-
zumieé wszelkie formy handlowego przekazu audiowizualnego polegajacego na przedstawieniu lub nawigzaniu do pro-
duktu, ustugi lub ich znaku towarowego w taki sposdb, ze stanowia one element samej audycji, w zamian za optate lub
podobne wynagrodzenie. W punkcie 81 preambuly wskazano, ze lokowanie produktu powinno byé dozwolone pod
okreslonymi warunkami, chyba ze panstwo czlonkowskie postanowi inaczej. Jednoczesnie zgodnie z dyrektywa, loko-
wanie produktu majace charakter ukryty powinno jednak by¢ zakazane.

Powyzsze stanowi przyklad, ze dyrektywa 2010/13/UE w sposéb wyrazny rozgranicza lokowanie produktu od
ukrytego handlowego przekazu audiowizualnego. Zgodnie z art. 1 lit. j) pod pojeciem ukrytego przekazu rozumie sie
prezentowanie w audycjach - za pomoca stéw lub obrazéw - towardw, ustug, firmy, znaku towarowego lub dziatalnosci
producenta towaréw lub ustugodawcy, jezeli prezentacja ta w zamierzeniu dostawcy ustug medialnych ma stuzy¢ za
reklame i moze wprowadzac¢ odbiorcéw w blad co do swojego charakteru. Jednoczeénie uznaje sie, ze prezentacja jest
zamierzona zwlaszcza w przypadku, gdy jest dokonywana w zamian za oplate lub podobne wynagrodzenie. Art. 9 ust. 1
pkt a) dyrektywy wprost stanowi, ze ukryte handlowe przekazy audiowizualne sa zakazane.

Z punktu 90 preambuly wynika, ze dyrektywa zakazuje ukrytego handlowego przekazu audiowizualnego, ponie-
waz ma on negatywny wplyw na konsumentéw. Jednoczesénie zakaz ukrytego handlowego przekazu audiowizualnego
nie powinien dotyczy¢ przypadkéw, gdy lokowanie produktu jest dozwolone prawnie w ramach niniejszej dyrektywy,
a zatem w sytuacji, kiedy to widz zostal odpowiednio poinformowany o zastosowaniu lokowania produktu. Dyrektywa
wskazuje, ze poinformowanie takie moze mie¢ forme zasygnalizowania faktu, ze w audycji stosuje si¢ lokowanie pro-
duktu, na przyktad za pomoca neutralnego symbolu graficznego.

Z uwagi na fakt, ze przekaz handlowy w postaci lokowania produktu bedzie musiat spelnia¢ okreslone wymagania
zwigzane w szczegdlnosci z jego oznaczeniem, nie sposdb bedzie go uznac za ukryty, czy tez mogacy wprowadzi¢ od-
biorce w btad. Z drugiej strony, w przypadku niespelnienia przez producenta danego filmu, serialu czy tez innego pro-
gramu obowiazku odpowiedniego oznaczenia, product placement bedzie mégt przybra¢ forme reklamy ukrytej. W re-
zultacie, mimo wyraZnego rozréznienia przez dyrektywe 2010/13/UE definicji lokowania produktu i ukrytego handlo-
wego przekazu audiowizualnego, s3 one w istotnym zakresie do siebie zblizone®. Szczegdlnie w praktyce odréznienie
lokowania produktu, czyli handlowego przekazu audiowizualnego, od ukrytego handlowego przekazu audiowizualne-
go, moze by¢ niezwykle trudnym zadaniem - to przede wszystkim przecietny widz nie bedzie w stanie ustali¢, kiedy ma
do czynienia z dopuszczalnymi formami przekazu reklamowego, a kiedy z reklamg ukryta. Do podobnego wniosku
moze sktoni¢ poréwnanie zakresu przedmiotowego poje¢ lokowania produktu i reklamy. W tym przypadku jednak
granice miedzy reklama telewizyjna a lokowaniem produktu ma stanowié¢ neutralno$c jego przedstawienia w przypadku
product placement i odpowiednio cel promocyjny w przypadku reklamy telewizyjnej. W pi$miennictwie podnosi sie, ze
istotne watpliwosci budzi jednak fakt, czy takie kryterium moze by¢ wystarczajace, do jednoznacznego odréznienia
tych form handlowego przekazu audiowizualnego®.

Niezwykle wazng konstrukcja w ramach mechanizmu lokowania produktu, jest ustanowienie w dyrektywie
2010/13/UE wzglednego zakazu lokowania produktu. Wspomniany wczesniej punkt 81 preambuty stanowi, ze lokowa-
nie produktu jest dozwolone pod okre§lonymi warunkami, chyba ze panstwo cztonkowskie postanowi inaczej. Jak
stusznie podnosi si¢ w literaturze, powyzsze uregulowanie stanowi rezultat trudno$ci w podjeciu przez unijnego prawo-
dawce decyzji o zakazaniu badZ dozwoleniu lokowania produktu i préby pogodzenia rozbieznych intereséw zaintere-

sowanych podmiotéw®.

® Tak M. Namystowska, K. Sztobryn, op. cit., s. 43.
% |bidem, s. 42.
% Ibidem.
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Warto mieé przy tym na uwadze, ze projekt dyrektywy 2007/65/WE przewidywat catkowite przyzwolenie na pro-
duct placement®. Komisja Europejska argumentowata wowczas, ze mozliwo$¢ lokowania produktu moze wspieraé roz-
woj kreatywnej gospodarki oraz stanowi¢ instrument, zapewniajacy réznorodno$¢ kulturowa parstw cztonkowskich®.
Ostatecznie jednak zdecydowano sie¢ przyja¢ w ostatecznej wersji dyrektywy kompromisowe postanowienie, ktére po-
zostawia wybdr panstwom czlonkowskim co do uznania product placement za narzedzie dozwolone lub zabronione w
wewnetrznym porzadku prawnym.

Trzeba zwréci¢ uwage, ze mimo pozostawionej panstwom cztonkowskim swobody w zakresie uznawania lokowa-
nia produktu dozwolony lub zabroniony, dyrektywa naktada na parnistwa cztonkowskie szereg ograniczen zwiagzanych z
ta praktyka. W praktyce oznacza to, ze jesli panstwo czlonkowskie zdecyduje si¢ na dozwolenie stosowania product
placement w wewnetrznym porzadku prawnym, musi uwzgledni¢ przewidziane w dyrektywie warunki stosowania
tego instrumentu.

W mys$l art. 11 ust. 3 lit a) dyrektywy 2010/13/UE, lokowanie produktu jest dopuszczalne wylacznie w utworach
kinematograficznych, filmach i serialach wytworzonych na uzytek audiowizualnych ustug medialnych, a takze w audy-
cjach sportowych oraz audycjach rozrywkowych, jak réwniez w przypadku nieodplatnego udostepniania towaru lub
ustugi do wykorzystania audycji, w szczegdlnosci w charakterze rekwizytu lub nagrody, jednak z wylaczeniem audycji
dla dzieci. Autorzy s3 zdania, ze catkowite odgérne wyltaczenie audycji przeznaczonych dla dzieci jest racjonalnym i
uzasadnionym zabiegiem, ze wzgledu na podatnoé¢ najmtodszych czlonkéw spoteczeristwa na przekazy reklamowe i
problem z rozgraniczeniem wyraznie oznaczonego przekazu reklamowego od otaczajacych go audycji innego typu.

Dyrektywa w art. 11 wskazuje réwniez na szereg wymogow, jakie musi spelnia¢ audycja, w ktérej stosuje sie lo-
kowanie produktu. Jej tre$¢, a w przypadku rozpowszechniania telewizyjnego takze ich miejsce w uktadzie audycji, nie
moze podlega¢ wplywom powodujacym naruszenie odpowiedzialnosci i niezaleznosci redakcyjnej dostawcy ustug me-
dialnych. Co wiecej, taka audycja nie moze zacheca¢ bezposrednio do zakupu ani najmu towardw ani ustug, zwlaszcza
przez specjalne, promocyjne odniesienia do nich. Jak zostalo juz wskazane wczesniej, dyrektywa naklada réwniez klu-
czowy obowiazek wyraznego poinformowania widzéw o zastosowaniu lokowania produktu. Audycje, w ktérych stosuje
sie lokowanie produktu, nalezy oznacza¢ odpowiednio na poczatku, na koricu oraz w momencie wznowienia po prze-
rwie reklamowej, tak aby unikng¢ wprowadzenia widzéw w biad. Podkresli¢ jednak trzeba, ze na zasadzie wyjatku,
panistwa cztonkowskie moga odstapi¢ od wymogdw zawartych w tej przestance, o ile dana audycja nie zostata wyprodu-
kowana przez dostawce ustug medialnych ani przedsiebiorstwo z nim zwigzane ani taka produkcja nie zostata przez te
podmioty zlecona. W odréznieniu od dwéch wymienionych wyzej przestanek, stwierdzenie tej ostatniej jest obiektyw-

ne, co w tym kontekscie nalezy oceni¢ szczeg6lnie pozytywnie.

Transpozycja dyrektywy 2010/13/UE w polskim porzadku prawnym

Panistwa cztonkowskie byly zobowiazane do wdrozenia dyrektywy 2007/65/WE do krajowych porzadkéw praw-
nych do 19 grudnia 2009 r. W zwiazku z faktem, ze zostata ona zastgpiona wersja ujednolicona, polski ustawodawca
implementowat dyrektywe 2010/13/UE z opdznieniem, bo dopiero w 2011 r. w drodze ustawy o zmianie ustawy o ra-
diofonii i telewizji oraz niektérych innych ustaw z dnia 25 marca 2011 . W mysél art. 4 pkt 21 ustawy o radiofonii i
telewizji’!, lokowaniem produktu jest przekaz handlowy, polegajacy na przedstawieniu lub nawigzaniu do towaru,
ustugi lub ich znaku towarowego w taki sposéb, ze stanowia one element samej audycji w zamian za optate lub podobne
wynagrodzenie, a takze w postaci nieodptatnego udostepnienia towaru lub ustugi.

Implementujac przepisy dyrektywy do polskiego porzadku prawnego, zdecydowano sie na utrzymanie zakazu lo-
kowania produktu. Zgodnie z art. 16 ustawy o radiofonii i telewizji zakazane jest lokowanie produktéw, ale z zastrzeze-
niem przepisu art. 17a, ktéry wskazuje na liste wylaczen, kiedy lokowanie produktu jest dozwolone. Taki zabieg jest
zgodny z dyrektywg 2010/13/UE, w ktérej w art. 11 ust. 2 wprowadzono generalny zakaz lokowania produktu, a dopie-

% projekt dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady zmieniajacej dyrektywe Rady 89/552/EWG w sprawie koordynacji niektérych przepiséw ustawo-
wych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich, dotyczacych wykonywania telewizyjnej dziatalnosci transmisyjnej, 13.12.2005 r., COM
(2005) 646.

% Informacja prasowa Komisji Europejskiej z 13.12.2005 r. (MEMO/05/475).

7% Ustawa o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji oraz niektSrych innych ustaw (Dz.U. 2011 Nr 85, poz. 459).

7! Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (Dz. U. 1993 nr 7 poz. 34 z pézn zm.).
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ro w art. 11 ust. 3 i 4 wymieniono zasady, kiedy jest to dozwolone”. A zatem w $lad za dyrektywa, lokowanie produktu
na gruncie polskiej ustawy jest co do zasady zabronione (art. 16¢c pkt 2). W drodze odstepstwa od tej reguly jest ono
dozwolone w niektérych audycjach i postaciach (art. 17a ust. 1) oraz pod okreslonymi warunkami (art. 17a ust. 2-5). Od
tego odstepstwa istniejg wyjatki, polegajace z powrotem na zakazaniu lokowania produktu w audycjach dla dzieci (art.
17a ust. 1) oraz lokowania dotyczacego produktéw, ktérych reklamowanie jest zakazane (art. 17a ust. 6)7.

Jednoczes$nie polski ustawodawca, w mys$l przepiséw dyrektywy 2010/13/UE, wprowadzil bezwzgledny zakaz sto-
sowania ukrytych przekazéw reklamowych. W konsekwencji, polskie sady nierzadko spotykaja sie z problemem roz-
graniczenia lokowania produktu (dozwolonego pod pewnymi warunkami) z ukryty przekazem reklamowym (zakaza-
nym). Z orzecznictwa sadéw wynika, ze wyrazne oznaczenie przekazu, jako zawierajgcego lokowanie produktu, a w
konsekwencji nalezyte poinformowanie odbiorcy, jest kluczowym elementem w ramach konstrukcji product place-
ment. Sad Najwyzszy uznal, ze brak ukrycia celu reklamowego danego przekazu wyklucza mozliwo$¢ uznania go za
reklame ukrytg’?. Podobne stanowisko zajat Sad Ochrony Konkurencji i Konsumenta, wskazujac, ze aby nie doszto do
czynu nieuczciwej konkurencji w postaci reklamy ukrytej, niezbedna jest $wiadomos¢ odbiorcy przekazu o jego rekla-
mowym charakterze”™. Autorzy pragna jednak zauwazy¢, ze orzecznictwo w zakresie product placement nie jest bogate
i ugruntowane, z uwagi na okoliczno$¢, ze omawiane przepisy obowiazuja od niespetna czterech lat. W zwiazku z tym
konieczny jest uptyw czasu, aby moc stwierdzié, jak ksztattuje sie linia orzecznicza w omawianym zakresie.

Poréwnanie definicji product placement na gruncie dyrektywy 2010/13/UE oraz definicji zaproponowanej przez
polskiego ustawodawce prowadzi do wniosku, ze w ustawie o radiofonii i telewizji zdecydowano si¢ na przyjecie szer-
szego rozumienia lokowania produktu. Zgodnie z brzmieniem ustawy, wskazany mechanizm obejmuje nie tylko
umieszczenie produktéw w przekazach audiowizualnych, ale takze w przekazach jedynie audialnych lub wizualnych?s.
Co wiecej, w przeciwienistwie do polskiej ustawy, na gruncie dyrektywy 2010/13/UE nie pojawia sie przestanka nieod-
platnego udostepnienia towaru lub ustugi. Jednoczesnie zgodnie z punktem 91 preambuty bezptatne dostarczanie towa-
r6w lub ustug, takich jak rekwizyty lub nagrody, nalezy traktowac jako lokowanie produktu jedynie wtedy, gdy dane
towary lub ustugi maja znaczna warto$¢. Majac to na uwadze, w pismiennictwie podnosi sie, ze pominiecie wskazanego
elementu definicji product placement w dyrektywie, a jednocze$nie dopuszczenie takiej praktyki jako rodzaju lokowa-
nia produktu, jest przyktadem niekonsekwencji u unijnego prawodawcy”. Tym samym nalezy pozytywnie ocenié¢ za-
bieg polskiego ustawodawcy, ktéry objal zasiegiem definicji lokowania produktu réwniez sytuacje nieodptatnego udo-
stepnienia towaru lub ustugi. Jednoczes$nie $wiadomie pominieto element znacznej wartosci towardéw lub ustug, o kto-
rym mowa w punkcie 91 dyrektywy, aby unikna¢ arbitralno$ci przy stosowaniu tego kryterium?s, co réwniez w opinii
autoréw nalezy ocenié pozytywnie.

Kolejng dostrzegalng réznica miedzy trescia dyrektywy 2010/13/UE a brzmieniem ustawy o radiofonii i telewizji,
jest kwestia oznaczenia audycji, ktéra zostala rozwiazana inaczej niz w postanowieniach dyrektywy. Dyrektywa zaktada
konieczno$¢ informowania o lokowaniu produktu, ale na zasadach wyjatku mozna od tego wymogu odstapié, jesli audy-
cja nie zostata wyprodukowana przez dostawce ustug medialnych ani przedsiebiorstwo z nim zwigzane, ani nie zostata
przez te podmioty zlecona. W przeciwienistwie do regulacji unijnej, polskie przepisy nakazuja natomiast informowaé o
lokowaniu w odniesieniu do kazdej audycji, bez wzgledu na to, przez kogo zostata wyprodukowana, a w przypadku gdy
powstata ona przy udziale nadawcy lub na jego zamdwienie, konieczne jest dodatkowe umieszczenie wskazanej infor-
macji. Wydaje sie, ze takie obostrzenie ma gleboki sens i w zdecydowany spos6b wptywa na swiadomos¢ odbiorcéw, w
ten sposéb, ze majag w konkretnym przypadku do czynienia z przekazem, ktéry niekoniecznie jest obojetny wizerunko-
wo”.

W literaturze jednak zwraca si¢ uwage, ze powyzsze rozwigzanie jest dyskusyjne. Zdaniem niektdrych ,nieskorzy-

72 Zob. szerzej E. Czarny-Drozdzejko, Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz, Warszawa 2014.

3 s. Pigtek (red.), Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz, Warszawa 2014.

’* Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 6 grudnia 2007 r., Il SK 20/07, OSNP 2009, nr 3-4, poz. 55

7> Wyrok Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw z dnia 23 lutego 2006 r., XVIl Ama 118/04, Dz. Urz. UOKIK Nr 2, poz. 31

76 K. Grzybczyk, op. cit. s. 80 i n.

"7 Ibidem, s. 58

78 7ob. szerzej S. Pigtek (red.), op. cit., Warszawa 2014; por. s. 32-33 uzasadnienia projektu z 17 listopada 2011 r. ustawy o zmianie ustawy o radiofonii i
telewizji oraz niektoérych innych ustaw

w tym przypadku chodzi o obojetno$é przedstawienia danego produktu lub ustugi w konkretnym przekazie, bedgcym czescig szerszej audycji.
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stanie z mozliwo$ci wylaczenia oznaczania niektérych audycji ze wzgledu na ich ,pochodzenie” oznacza, ze dostaw-
ca/nadawca musi uzyskac¢ informacje (...), czy w danej audycji nie zastosowano lokowania produktu. Za§ w ,swoich”
audycjach musi wymieni¢ informacje, kto lub co umiescit, zatem napisy koricowe beda trwaty na tyle dtugo, ze wiek-
szo$¢ widzéw nie bedzie sie chciata z nimi zapoznac¢”®. W opinii autordw nie sposdb jednak sie z t3 tezg zgodzié. Diu-
gos¢ trwania napiséw konicowych nie powinna by¢ czynnikiem, ktéra bedzie wpltywac na ograniczenie dostepu do in-
formacji przez odbiorce przekazu. Obecnie jednak trudno stwierdzi¢, czy omawiane rozwigzanie osiggnie pozadany
efekt w praktyce, polegajacy na uchronieniu odbiorcéw przed zabroniona forma perswazji, a producentéw przed zarzu-
tem stosowania ukrytej reklamy. Wskazuje to tym samym na aktualno$¢ omawianego tematu i koniecznosé¢ weryfikacji,
czy zamierzony przez ustawodawce cel zostanie zrealizowany.

Szczegblng uwage nalezy jednak zwrécic¢ na inna istotna réznice miedzy dyrektywa 2010/13/UE, a polska ustawa.
W przeciwienistwie do dyrektywy, w ustawie o radiofonii i telewizji zdefiniowano pojecie lokowania tematu, rozumia-
nego jako przekaz handlowy polegajacy na nawigzywaniu do towaru, ustugi lub ich znaku towarowego w scenariuszu
lub liscie dialogowej audycji w zamian za optate lub podobne wynagrodzenie. W tym przypadku chodzi zatem o loko-
wanie produktu bez samego wskazania jego wizerunku, a jedynie o nawigzanie do niego w dialogu pomiedzy bohatera-
mi przekazu. Podkresli¢ nalezy, ze w oparciu o art. 16 c) pkt 3 ustawy lokowanie tematu zostato zakazane. W praktyce
powoduje to, ze product placement jest w zasadzie zakazany w przekazie radiowym. Wydaje sie, ze zakazanie lokowa-
nia tematu w polskim porzadku prawnym jest spowodowane do$¢ restrykcyjnym podejsciem do samego lokowania
produktu i obostrzeniami, ktére zabraniaja bezposredniego namawiania do zakupu produktu lub ustugi, co w przypadku
lokowania tematu jest w zasadzie nieodzowne.

W celu zapewnienia prawidlowej implementacji dyrektywy 2010/13/UE i spelnienia wymagan wynikajacych z
prawa Unii Europejskiej, na podstawie upowaznienia zawartego w ustawie, Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji wydata
rozporzadzenie z dnia 30 czerwca 2011 r. w sprawie szczegétowych warunkéw lokowania produktéw?!. Rozporzadze-
nie to w sposdb szczegotowy okresla warunki oznaczania przez nadawce audycji, w ktérych zastosowano product pla-
cement, w tym wzor znaku graficznego informujacego o fakcie lokowania produktu, obowiazujacego nadawce progra-
mu telewizyjnego i forme sygnatu dzwiekowego do stosowania przez nadawcéw radiowych, informujacego, ze audycja
zawiera lokowanie produktu. Rozporzadzenie wskazuje réwniez na sposdb prowadzenia oraz przechowywania przez
nadawce ewidencji audycji, w ktdrych zastosowano lokowanie produktu.

Podsumowanie

Analizujac zagadnienia zwiazane z implementacja przepiséw dyrektywy 2010/13/UE dotyczacych lokowania pro-
duktu, nalezy pozytywnie oceni¢ zabiegi polskiego ustawodawcy w zapewnieniu prawidtowego wdrozenia tych przepi-
séw. Ustawodawca zdecydowal si¢ na zezwolenie lokowania produktu, z uwzglednieniem ograniczen i wymogdw,
przewidzianych w dyrektywie. Decyzja o zgodzie na stosowanie product placement ta nie byla oczywista ze wzgledu na
dotychczas funkcjonuja ustawowy zakaz lokowania produktu oraz liczne dyskusje majace miejsce w innych paristwach
czlonkowskich Unii Europejskie;.

Dopuszczalno$¢ stosowania product placement (pod pewnymi warunkami) w polskim porzadku prawnym nalezy
oceni¢ pozytywnie, majac na uwadze, ze znaczenie lokowania produktu bedzie wzrastaé, ze wzgledu na jego potencjat i
skutecznos¢. Autorzy pozytywnie odnosza si¢ réwniez do przyjecia przez polskiego ustawodawce nierzadko surowszych
wymagan wzgledem dopuszczalnosci lokowania produktu, niz na gruncie dyrektywy, gdyz zapewnia to wlasciwy po-
ziom poinformowania i $wiadomosci odbiorcéw przekazu. W opinii autoréw lepszym wyjsciem jest, aby korzystanie z
przedmiotowego narzedzia marketingowego odbywato sie w $cisle okre§lonych ramach wyznaczonych przez ustawo-
dawce, niz w sposéb dowolny na granicy legalnosci przy wykorzystaniu luk prawnych, co mogtoby mie¢ miejsce.

Nalezy réwniez zwrdci¢ uwage na uzasadnienie projektu ustawy wdrazajacej przepisy dyrektywy, w ktérym wska-
zano na argumenty stojace za decyzja o zniesieniu zakazu lokowania produktu w polskim porzadku prawnym. Przede
wszystkim zwrécono uwage, ze odpowiednie oznaczenie audycji zapobiegnie wprowadzeniu odbiorcy w biad. Ponadto

wielokrotne przypomnienia, ze audycja zawiera lokowanie produktu, moga mie¢ jedynie charakter informacyjny, co

8K, Grzybezyk, op. cit., s. 80 i n.
8 Rozporzadzenie z dnia 30 czerwca 2011 r. w sprawie szczegStowych warunkéw lokowania produktéw (Dz. U. Nr 161, poz. 977)
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oznacza, ze nie moga one zosta¢ wykorzystane w charakterze reklamowym. Nie bez znaczenia jest réwniez zwrécenie
uwagi i podkreélenie faktu, ze zabiegi te nie moga narusza¢ w zaden sposéb samodzielno$ci twoércéw audycji. Mimo ze
W rzeczywistosci moze to si¢ okazac¢ trudne do egzekwowania, pozytywnie nalezy oceni¢ fakt zwrécenia uwagi na nie-

dopuszczalno$¢ powstawania podobnych sytuaciji.

THE IMPLEMENTATION OF THE DIRECTIVE 2010/13/UE IN RESPECT TO THE PRODUCT PLACEMENT IN
THE POLISH LEGAL SYSTEM

The tool of product placement is an advertising technique used by companies to subtly promote their products
through a non-traditional advertising technique, usually through appearances in film, television, or other media. In
order to ensure a level playing-field, and thus enhance the competitiveness of the European media industry, rules for
product placement are necessary. According to the provisions of the Directive 2010/13/EU product placement should, in
principle, be prohibited. However, derogations are appropriate for some kinds of programme, on the basis of a positive
list. A Member State should be able to opt out of these derogations, totally or partially, for example by permitting prod-
uct placement only in programmes which have not been produced exclusively in that Member State. Authors of this
article will try to analyse the implementation of the Directive 2010/13/UE in respect to the product placement in the
Polish legal system.





