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Product placement na tle innych
przekazow handlowych. Prawna regulacja w ustawie
o radiofonii i telewizji

Wprowadzenie

Product placement to sformulowanie wywodzace si¢ z jezyka angiel-
skiego, thtumaczone na jezyk polski, jako lokowanie produktu (dalej
takze w skrocie pp), jest technika perswazyjna, polegajaca na umieszcza-
niu okreslonych towardéw lub ustug w filmach, audycjach radiowych lub
telewizyjnych, grach video, teledyskach i ksiazkach (Grzybczyk, 2012).

W ciagu ostatnich kilku lat w Polsce, lokowanie produktu zyskato
»ekonomicznie” na znaczeniu, jako zrddlo zasilajace budzety m.in. radio-
fonii i telewizji (Cholinski, 2013). Szacuje sig, ze dzigki product palce-
ment producenci programéw 1 audycji telewizyjnych sa w stanie obnizy¢
koszty produkcji od kilku do kilkunastu procent budzetu (Kumor, 2011).
Product placement w programach telewizyjnych przynosi obecnie naj-
wigksze przychody ze wszystkich no§nikdw promocji. Warto$¢ transakcji
na rynku pp w telewizji znacznie przekracza warto$¢ pp w filmach kino-
wych 1 innych no$nikach rozrywki (Cholinski, 2013). Coraz wigksze zain-
teresowanie przedsigbiorcow telewizja, wynika takze z duzej
popularnosci polskich telenowel (Kurzyk, 2007). Wedtug firmy PQMe-
dia, badajacej rynek product placement, naktady na ten rodzaj reklamy
beda w Polsce szybko rosty. W 2010 r. przekroczyty 176 mln zl, co ozna-
cza podwojenie w stosunku do 2009 r. (Koziot, 2011).

Na wzrost popularnosci pp wptyw maja zar6wno uwarunkowania wy-
nikajace z zatozen teorii marketingowych, postgp techniczny, cechy natu-
ralne pp jako gatunku przekazu handlowego, a takze uregulowania prawne.

Product placemnet jest przedmiotem zainteresowania nie tylko nauki
prawa, ale takze marketingu i1 psychologii. Dla prawnikdw jest on rodza-
jem przekazu handlowego, bo tak szeroko definiuje szeroko pp ustawa
o radiofonii telewizji z 1992 r. (Dz. U. 2011, Nr 43, poz. 226 z pdzn. zm.),
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dla badaczy zwiazanych z marketingiem jest elementem tzw. marketingu
mix. Z faktu przynalezno$ci pp do kategorii przekazow handlowych, wy-
nikaja okreslone dla nadawcow obowiazki tj. przestrzeganie zasady roz-
dziatu przekazu handlowego od programu merytorycznego, odpowiednie
ich oznaczanie oraz niewywieranie wptywu przez podmioty inne niz
nadawcy 1 na niezalezno$¢ w tym ksztattowanie programow radiowych
1 telewizyjnych.

U podstaw techniki pp lezy zalozenie, ze otaczajaca wspodtczesnego
czlowieka rzeczywisto$¢ jest pelna marek. Badacze twierdza, ze kazdego
dnia w otoczeniu przeci¢tnego konsumenta pochodzacego z kraju wysoko
rozwinigtego, znajduje si¢ kilka tysigcy znakow firmowych (Cholinski,
2013). Tworcy kultury masowej daza do odwzorowania otaczajacej nas
rzeczywisto$¢ w oferowanych nam wytworach kultury np. ksiazkach i se-
rialach telewizyjnych. Jesli do tego dodamy fakt, ze utwory potrafia od-
dziatywa¢ na emocje cztowieka, to dojdziemy do wniosku, ze w ten
sposob mozemy ksztattowaé opinie i zachowania potencjalnych konsu-
mentow. Badacze marketingu zaobserwowali takze zjawisko dotyczace
tradycyjnej reklamy. Prawidtowos¢ ta polega na tym, ze wraz ze zwigk-
szeniem liczby tradycyjnej reklamy w telewizji, rosna jej koszty. Ponadto
konsument bywa zmg¢czony i znudzony narastajacym ,,szumem medial-
nym”, co w efekcie powoduje spadek efektywnosci tej formy dziatan
marketingowych (Cholinski, 2013). Zjawisko zippingu, czyli unikania
blokéw reklamowych w telewizji, stalo si¢ bardzo powszechne, i doty-
czy wedtug badan z 2009 r. 43% Polakow w wieku powyzej 15 lat (Ku-
mor, 2011).

Do zmian na rynku ustug reklamowych przyczyniaja si¢ takze postgp
techniczny i cyfryzacja telewizji. Technologie zwiazane z twardymi dys-
kami i cyfrowa telewizja umozliwiaja wprowadzanie ustag tj. Replay TV
czy EPG (Electronic Program Guide). Funkcja Replay TV, to ustuga,
ktéra pozwala na nagrywanie programow z telewizji, aby obejrzec je albo
w lepszym dla siebie czasie, albo bez przerw reklamowych. Sprawia, ze
widz ma mozliwos$¢ powtdrnego obejrzenia ostatnich kilkudziesigciu mi-
nut programu, ktory aktualnie jest ogladany. Nadto lokowanie produktu,
posiada cechy, ktorych brakuje tradycyjnej reklamie — produkty lub ustugi
pokazywane sa bowiem w normalnym otoczeniu, sa cz¢scia fabuty, dialo-
gu, scenerii. Inng wazna jego cecha, zwiazang z istota product placement,
jest korzystanie przez jego tworcow, ze znanej w psychologii potrzeby,
utozsamiania si¢ z ulubiong postacia i nasladowania jej. Instytucja loko-
wania produktu umozliwia bowiem powigzanie produktu z osobg o znacz-
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nej popularnosci (aktor, celebryta). Cechg ta posiadaja takze inne rodzaje
przekazoéw handlowych tj. reklama czy sponsoring.

Wazrost znaczenia product placement wynikajacy z przedstawionych
powyzej uwarunkowan, spowodowat, ze Unia Europejska zajeta si¢ tema-
tyka lokowania produktu, obecnie w Dyrektywie z 10 marca 2010 r. (dalej
Dyrektywa) (Dz. U. UE L. 95/1.)

We wstepie do obecnej regulacji prawodawca zauwaza, ze istnieje
konieczno$¢ uregulowania kwestii pp przez prawo unijne w celu zapew-
nienia roéwnej konkurencji, a przez to zwigkszenia konkurencyjnos$ci
europejskiego sektora mediow. Lokowanie produktu powinno, co do za-
sady by¢ zakazane. Jednak w przypadku niektorych rodzajow audycji
wlasciwe jest dopuszczenie odstepstw. Panstwo cztonkowskie powinno
mie¢ mozliwos¢ catkowitego lub czg$ciowego niestosowania tych odstep-
stw, przyktadowo poprzez dopuszczenie lokowania produktu jedynie
w audycjach, ktore nie zostaty wyprodukowane wytacznie w tym pan-
stwie cztonkowskim.

Takze polski ustawodawca w 2011 r., dostosowujac ustawg o rtv do
zapiséw prawa unijnego, zdecydowat si¢ wprowadzi¢ do ustawy o rtv de-
finicje product placement thumaczona jako lokowanie produktu, odptatne
i dozwolone w okreslonych prawem okoliczno$ciach oraz lokowania te-
matu — jako formy niedozwolonych dziatan promujacych. Watki te zo-
stana rozwinigte w dalszej czesci artykutu.

W okresie poprzedzajacym, lokowanie produktu uznawano za forme
reklamy ukrytej (Dziedzic-Chojnacka, 2010), lub (i) kryptoreklamy
(Grzybcezyk, 2009). Instytucje te posiadaja wspdlne ratio legis, ktorym
jest ochrona odbiorcy przekazu, w sytuacji braku $wiadomosci prowa-
dzenia dziatan reklamowych przez inny podmiot. Kwalifikowanie pp
jako formy reklamy ukrytej, nakazywato uznawanie jej za czyn nieuczci-
wej konkurencji, na podstawie art. 16 ust. 1 pkt 4 ustawy o zwalczaniu nie-
uczciwej konkurencji (dalej u.z.n.k.) (Dz. U. 1993, Nr47, poz. 211 zpdzn.
zm.).

Za reklamg ukryta ustawa uwaza wypowiedz, ktora zachgcajac do na-
bywania towarow lub ustug, sprawia wrazenie neutralnej informacji. Dla
zakwalifikowania danej dziatalnosci, jako reklamy ukrytej konieczne jest
wykazanie zamiaru sprawcy. Jego dziatanie musi mie¢ charakter celowy.
Przepisy u.z.n.k. nie ustanawiaja wprawdzie wymogu, aby dziatalno$¢ ta
miala charakter odptatny, jednak z pewnoscia ustalenie takiego charakteru
wypowiedzi moze stanowi¢ istotne ulatwienie w dowodzeniu, iz reklama
jest ukryta forma przekazu (Namystowska, 2012).
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Pojecie kryptoreklamy, jest natomiast pojeciem jezyka prawa praso-
wego, definiowanym przez ustawg Prawo prasowe (Dz. U. Nr 5, poz. 24
z pozn. zm.). Za kryptoreklamg uznaje si¢ prowadzenie przez dziennika-
rza ukrytej dziatalnosci reklamowe;j, ktora wiaze si¢ z uzyskaniem korzy-
sci majatkowej lub osobistej od podmiotu zainteresowanego reklama.
Takze i tutaj dziatanie dziennikarza musi mie¢ charakter celowy.

Celem artykulu jest przedstawienie uregulowan prawnych doty-
czacych product placemnet w radiofonii telewizji. W praktyce funkcjono-
wania product placemnet dochodzi, bowiem czgsto do konfuzji pomigdzy
analizowanym pojgciem a instytucjami (technikami, przekazami handlo-
wymi) pelniacymi podobnie jak lokowanie produktu funkcje reklamowa.
Sa to sponsoring oraz reklama. Stad rozwazania na temat prawnej pozycji
pp poszerzone takze zostang o rozwazania na temat reklamy oraz sponso-
ringu w zakresie wybranych elementow.

Glownym zrodtem poznania w zakresie zasad rozpowszechniania prze-
kazéw handlowych (w tym pp) w radiofonii i telewizji jest ustawa o rtv
7 1992 r. oraz wydane do niej akty wykonawcze. Posrednio unormowania
znajduja si¢ takze w ustawie Prawo prasowe, ktora ma charakter zrodta
pomocniczego w stosunku do ustawy o rtv oraz ustawie o zwalczaniu nie-
uczciwej konkurencji. Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji za-
wiera typologie reklam, zabronionych przez prawo. Zrodlem poznania
prawa w zakresie prawnej regulacji przekazéw handlowych na poziomie
prawa europejskiego jest takze Dyrektywa o audiowizualnych ustugach
medialnych. Zakres czasowy badan odnosi si¢ do okresu od 2011 . tj. od
momentu wprowadzenia do ustawy o rtv definicji product placemnet do
grudnia 2013 r.

Wokol pojecia product placement

W literaturze przedmiotu dokonano juz wielokrotnie definiowania
tego, czym w istocie jest product placement. Definiowaniem zajmuja si¢
takze ustawodawcy na poziomie prawa wewngtrznego okreslonych panstw,
jak i prawa migdzynarodowego (Prawo Unii Europejskiej).

W literaturze przedmiotu spotkaé¢ mozna definicje pp jako wkompono-
wania (wlaczenia) marki lub logo firmy do filmu Iub programu telewizyj-
nego poprzez rézne $rodki i dla promocyjnego celu, podkresla si¢ takze
jego odptatnos¢ (Cholinski, 2013). Na odptatnosé (lub podobne wynagro-
dzenie) wskazuje takze definicja Dyrektywy. Stanowi ona, ze pp sa to
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wszelkie formy handlowego przekazu audiowizualnego polegajace na
przedstawieniu lub nawiazaniu do produktu, ustugi lub ich znaku towaro-
wego w taki sposob, ze stanowig one element samej audycji w zamian za
optate lub podobne wynagrodzenie. Nielsen Media (firma zajmujaca si¢
badaniem rynku), postuguje si¢ w swoich badaniach monitoringu pp na-
stepujaca definicja: jakakolwiek forma ukazania si¢ (wlaczenia) marki na
ekranie (Cholinski, 2013). Wedtug A. Cholinskiego jest to natomiast uka-
zanie produktu, ustugi, logo lub innych identyfikatoréow firmy, w sposob
dzwigkowy (werbalny) lub/i wizualny w réznych no$nikach rozrywki tzn.
filmach fabularnych, serialach i innych programach telewizyjnych stu-
chowiskach radiowych spektaklach teatralnych powiesciach, komiksach,
tekstach piosenek teledyskach grach komputerowych (Cholinski, 2013).
W 2001 r. swoja definicj¢ product placemnetu, wowczas jeszcze nie
uregulowanego prawnie, zaproponowata Ewa Nowinska. Zdaniem No-
winskiej, pp to $wiadome umieszczanie w okreslonych przekazach, za
wynagrodzeniem $cisle wybranych rekwizytow w celu wywotania skutku
reklamowego. Taki sposob prezentacji towaru, zdaniem autorki definicji,
omija ograniczenia prawno-reklamowe oraz te wynikajace w istoty trady-
cyjnych reklam, spelniajac jednoczesnie cel promocyjny (Nowinska, 2001).
Warto zauwazy¢, ze miejscem lokowania produktu moze by¢ takze inter-
net oraz ekspertyzy naukowe (Adamus, 2003).

Wskazane definicje bazuja na nastgpujacych, zasadniczych elemen-
tach: umieszczaniu produktu w tresci audycji, filmie, prasie lub innym
utworze (dziele) adresowanym do publiczno$ci, w celach reklamowych
(promocyjnych), najczesciej odptatnie.

Zdaniem L. Steckiego, w opracowaniu z 2000 r., pp moze by¢ ocenia-
ny z prawnego punktu widzenia, jedynie jako wiaczenie czy zastosowanie
cudzych rzeczy do produkc;ji filmu lub audycji telewizyjnej. Instytucja ta
obejmuje takze postuzenie si¢ cudzymi nazwami w toku opracowywania
audycji radiowych (Stecki, 2000). Z cywilistycznego punktu widzenia,
umowa o lokowanie produktu jest czynnoscia przysparzajaca, nastepujaca
na rzecz producenta radiowo-telewizyjnego. Przedmiotem przysporzenia
majatkowego (przesunigcia majatkowego) beda glownie rzeczy ruchome.
W praktyce moze si¢ jednak zdarzy¢ i tak, ze dostawca ustugi medialnej
jestjednoczesnie producentem okreslonej audycji. Wowczas katalog pod-
miotow bioracych udziat w czynnosci prawnej — umowie o lokowanie
produktu — jest szerszy.

Zdaniem Steckiego (Stecki, 2000), podglad ten nalezy podzieli¢ pomi-
mo uplywu czasu, wkomponowanie przedmiotéw w fabule np. filmu,
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pelni rolg pozaartystyczna, a tym samym tozsame jest z funkcjami petnio-
nymi przez reklamg. Stecki negatywnie ocenia nastgpujaca w wyniku loko-
wania produktu, niemozno$¢ dokonania przez widza/shuchacza oddzielenia
warstwy informacyjnej i artystycznej od warstwy reklamowej. O niebez-
pieczenstwie negatywnego pokazywania produktu pisze takze K. Grzybczyk
(Grzybcezyk, 2009). Zdaniem autorki sytuacja taka moze mie¢ miejsce np.
w przypadku porownawczego lokowania produktu. Niepisang zasada do-
tyczaca lokowania produktu jest jednak przedstawianie go w pozytyw-
nym S$wietle.

Krytyczny punkt widzenia jest jednak stosunkowo rzadko eksponowa-
ny w piSmiennictwie, gdzie zwyklo podkresla¢ si¢ zalety ekonomiczne
ptynace z racji lokowania produktu w programie.

W literaturze wyroznia si¢ takze tzw. generic product placemnet (dalej
w skrocie gpp) oraz creative placemnet, jako odmiany product placement.
Gpp polega na umieszczaniu grup produktow, bez uwidaczniania marek,
w utworach dostgpnych publicznosci np. papieroséw w filmach. A con-
trario, creative placement dotyczy wprost promowania produktu z wyraz-
nym uwidocznieniem marki (Grzybczyk, 2009). Wydaje si¢ jednak, ze
zastosowanie regulacji pp w stosunku do pojecia generic product placem-
net, miatoby zbyt dalekie konsekwencje, bo ingerowatoby w konstytu-
cyjna wolnos$¢ tworczosci.

W pi$miennictwie, opisywane s takze trzy odrgbne kategorie wy-
wodzace sig z idei pp. Sa to: product publicity, czyli upublicznienie pro-
duktu, product design (jego projektowanie) oraz product endorsment
(Stecki, 2000). Pierwsza z nich dotyczy produktow wprowadzanych
na rynek i polega na umieszczaniu fotografii przedstawiajacych wyrob
w mediach np. czasopismach. Produkty sa wowczas umieszczane w tzw.
redakcyjnej, nie reklamowej cz¢Sci np. czasopisma. Product design polega
natomiast na wspolpracy przedsigbiorcy z artysta, zwykle renomowanym,
w celu zaprojektowania i wytworzenia nowego produktu. Zazwyczaj wy-
rob bedzie stanowil nowo$¢ na rynku, a przedsigbiorca bedzie dazyt do
zapewnienia odpowiednich warunkéw do wprowadzenia go na rynek
i utrzymania go na nim. Swiadczenie artysty jest odplatne. Product en-
dorsment, polega na wykorzystywaniu popularno$ci znanej osoby przy
upublicznianiu produktow i ustug przedsigbiorcy w kontaktach z otocze-
niem. Jest to szczeg6lnie popularna forma promocji wykorzystywana
w sporcie. Przedsigbiorstwo produkujace np. buty sportowe liczy na to, ze
popularno$¢ sportowca wptynie na zwigkszenie sprzedazy jego towarow.
Sportowca tacza z przedsigbiorstwem réznego rodzaju powigzania mar-
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ketingowe np. konieczno$¢ udziatu w imprezach promujacych marke etc.
Zauwazy¢ nalezy, iz ta forma product palcementu jest w zasadzie tozsama
ze sponsoringiem.

Za sprawg seriali telewizyjnych mozna mowié takze o tzw. city place-
ment, czyli sponsorowaniu przez samorzady reklam miasta albo regionu,
umieszczanych w serialach telewizyjnych (Koziot, 2011).

J. Sobczak odréznia od pp, zjawisko polegajace na transmisji audycji
lub filmu, w ktoérym jest lokowany produkt, gdy nadawca nie ma wptywu
na ewentualne zamieszczenie reklamy w programie (Sobczak, 2001).

Regulacja product placement w ustawie o radiofonii i telewizji

Z punktu widzenia przepiséw ustawy o radiofonii i telewizji mozna
analizowa¢ lokowanie produktu, jako rodzaj ushugi medialnej bedacy za-
razem przekazem handlowym.

Na podstawie art. 4 pkt 1 u. rtv przekaz handlowy uznawany jest przez
ustawodawceg za rodzaj/gatunek ustugi medialnej. Ustawodawca definiuje
to nowe pojecie jako: ushuge w postaci programu albo audiowizualnej
ustugi medialnej na Zadanie, za ktora odpowiedzialno$¢ redakcyjna ponosi
jej dostawca i ktorej podstawowym celem jest dostarczanie poprzez sieci
telekomunikacyjne ogétowi odbiorcow audycji, w celach informacyj-
nych, rozrywkowych lub edukacyjnych; ustuga medialna jest takze prze-
kaz handlowy. Tym samym przekazy handlowe zawierajace lokowanie
produktu podlegaja takze ogolnej regulacji dotyczacej ustug medialnych.

Na mocy art. 4 pkt 16 u. rtv. product placemnet jest zaliczony przez
ustawodawce do przekazow handlowych. Ta szeroka kategoria definio-
wana jest jako: kazdy przekaz, w tym obrazy z dzwigkiem lub bez dzwigku
albo tylko dzwigki, majacy shuzy¢ bezposrednio lub posrednio promocji
towarow, ushug lub renomy podmiotu prowadzacego dziatalno§¢ gospodar-
cza lub zawodowa, towarzyszacy audycji lub wlaczony do niej, w zamian
za optate lub podobne wynagrodzenie, albo w celach autopromocji, w szcze-
golnosci reklama, sponsorowanie, telesprzedaz i lokowanie produktu.

Lokowanie produktu nie jest, wigc przekazem neutralnym, lecz stuzy
promowaniu towarow, ustug czy wizerunku. Oddzielone od reklamy
1 sponsoringu, sankcjonuje jego samodzielnos¢ 1 odrgbnosé.

Na mocy art. 16 ust. 1 u. rtv przekazy handlowe powinny by¢ tatwo
rozpoznawalne. Wymdg ten wydaje si¢ by¢ spelniony, przy pomocy opi-
sanego w dalszej czesci artykutlu rozporzadzenia KRRiT wydanego
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w 2011 r. do art. 16 u. rtv, naktadajacego na nadawce obowiazki o charak-

terze informacyjnym.

Ustawodawca nie stosuje jednak w odniesieniu do pp ograniczen cza-
sowych, inaczej niz w przypadku reklamy i telesprzedazy, gdzie czas
przeznaczony na te przekazy reklamowe jest okreslony poprzez podanie
maksymalnego wymiaru minut w ciaggu godziny zegarowe;j (art. 16 ust. 1
pkt 3).

W art. 16b u. rtv ustawodawca wprowadzit zakaz nadawania przeka-
z6w handlowych, zawierajacych okre$lone tresci. Ustgp pierwszy doty-
czy okre$lonych produktow, jakie nie moga pojawi¢ si¢ pod postacia
product placemnet. Sa to: wyroby tytoniowe, rekwizyty tytoniowe, pro-
dukty imitujace wyroby tytoniowe lub rekwizyty tytoniowe oraz symbole
zwiazane z uzywaniem tytoniu, w zakresie regulowanym przez ustawe
z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia przed nastgpstwami uzywa-
nia tytoniu i wyrobow tytoniowych; napoje alkoholowe, w zakresie regu-
lowanym przez ustawg z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu
w trzezwosci 1 przeciwdziataniu alkoholizmowi; $§wiadczenia zdrowotne
w rozumieniu przepiséw o dziatalnosci leczniczej udzielanych wylacznie
na podstawie skierowania lekarza; produkty lecznicze, w zakresie regulo-
wanym przez ustawg z dnia 6 wrzesnia 2001 r. — Prawo farmaceutyczne;
gry cylindryczne, gry w karty, gry w kosci, zaktady wzajemne, gry na au-
tomatach, w zakresie regulowanym ustawq z dnia 19 listopada 2009 r.
o grach hazardowych. Ostatnig kategori¢ produktéw stanowia substancje
psychotropowe lub $rodki odurzajace oraz srodki spozywcze lub inne pro-
dukty, w zakresie uregulowanym ustawa z dnia 29 lipca 2005 r. o przeciw-
dziataniu narkomanii.

Art. 16 ust. 2 zakazuje nadto nadawania przekazéw handlowych:

1) nawotujacych bezposrednio matoletnich do nabywania produktow lub
ustug;

2) zachecajacych matoletnich do wywierania presji na rodzicow lub inne
osoby w celu sktonienia ich do zakupu reklamowanych produktéw Iub
ustug;

3) wykorzystujacych zaufanie matoletnich, jakie poktadaja oni w rodzi-
cach, nauczycielach i innych osobach;

4) w nieuzasadniony sposob ukazujacych matoletnich w niebezpiecz-
nych sytuacjach;

5) oddziatujacych w sposéb ukryty na podswiadomosé.

Kolejne ograniczenia dotyczace przekazow handlowych w tym i pro-
duct placememnt znajduja si¢ w art. 16 ust. 3. Przekaz handlowy nie moze:
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1) naruszac¢ godnosci ludzkiej;

2) zawiera¢ tresci dyskryminujacych ze wzgledu na rasg, pte¢, narodo-
wos$¢, pochodzenie etniczne, wyznanie lub $wiatopoglad, niepetno-
sprawnos$¢, wiek czy orientacje seksualna;

3) rani¢ przekonan religijnych lub politycznych;

4) zagraza¢ fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu rozwojowi ma-
loletnich;

5) sprzyjaé zachowaniom zagrazajacym zdrowiu, bezpieczenstwu lub
ochronie srodowiska.

Przepisy regulujace w sposob szczegotowy product placement w tele-
wizji, znajduja si¢ w art. 4 pkt 21 u. rtv oraz w 17a u. rtv.

Legalna definicja lokowania produktu znajduje si¢ w art. 4. pkt 21
u. rtv, gdzie ustawodawca nadat jej nastepujace brzmienie: lokowaniem
produktu jest przekaz handlowy polegajacy na przedstawieniu lub nawiazy-
waniu do towaru, ustugi lub ich znaku towarowego w taki sposob, ze
stanowig one element samej audycji w zamian za optate lub podobne wy-
nagrodzenie, a takze w postaci nieodptatnego udostepnienia towaru Iub
ustugi.

W punkcie kolejnym ustawodawca zdefiniowal lokowanie tematu
jako: przekaz handlowy polegajacy na nawiazywaniu do towaru, ustugi
lub ich znaku towarowego w scenariuszu lub liscie dialogowej audycji
w zamian za optatg lub podobne wynagrodzenie.

Ustawodawca stoi na stanowisku, ze lokowanie tematéw jest zabro-
nione, lokowanie produktow jest zabronione réwniez, od zasady tej jed-
nak przewidziano wyjatki okreslone w art. 17a u. rtv (art. 16 u. rtv).
Rozroznienie dokonane przez ustawodawcg na lokowanie produktu i te-
matu, opiera si¢ na zatozeniu, ze produkt lokowany moze by¢ widaé¢ Iub
stychac (lokowanie produktu), ale o produkcie nie mozna mowi¢ (lokowa-
nie tematu). Dodatkowo produkt lokowany, ma stanowi¢ element catej
audycji, to znaczy, ze w sposOb naturalny ma stanowi¢ uzupetnienie sce-
nariusza, listy dialogowej etc. Intencja ustawodawcy jest wigc funkcjono-
wanie lokowania produktu, petniacego rol¢ podrzedna w stosunku do
tresci calej audycji.

Watpliwosci moze budzi¢ wystgpowanie pp jako nieodptatnego udo-
stgpniania towaréw lub ustug.

Artykut 17a u. rtv zawiera enumeratywna liste przypadkow dopusz-
czalnosci lokowania produktu w ustugach medialnych, zawezajac ich za-
kres do filmow kinematograficznych, filmow Iub seriali wytworzonych na
uzytek audiowizualnych ustug medialnych, a takze audycji sportowych
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oraz audycji rozrywkowych, lub w postaci nieodptatnego udostepniania
towaru lub ustugi do wykorzystania w audycji, w szczegdlnosci w charak-
terze rekwizytu lub nagrody z wytaczeniem audycji dla dzieci.

Za shuszne uzna¢ nalezy wylaczenie spod zakresu przedmiotowego
dozwolonego lokowania produktow, audycji skierowanych do dzieci.
Cho¢ warto zwréci¢ uwagg, ze jedna z najbardziej popularnych form lo-
kowania produktu sa gry komputerowe, kierowane wtasnie do tej grupy
odbiorcow. Regulacja ustawy o radiofonii i telewizji nie obejmuje swoim
przedmiotem tych utwordw.

Ustawa naktada ponadto (art. 17 u. rtv) obowiazek oznaczania w odpo-
wiedni sposob audycji, w ktorych stosuje si¢ lokowanie produktu, za po-
moca znaku graficznego, a w programach radiowych za pomoca sygnatu
dzwigkowego. Informacja ta powinna pojawi¢ si¢ zar6wno na poczatku,
koncu, jak i po wznowieniu spowodowanym blokiem reklamowym lub te-
lesprzedazowym. Oprocz tej neutralnej informacji o fakcie wystapienia
product palcemnet, ustawodawca nakazuje na koncu audycji radiowej lub
telewizyjnej, ktéra zostata wyprodukowana przy udziale nadawcy lub na
jego zamdwienie, umieszczenie neutralnej informacji o producencie Iub
sprzedawcy lokowanego towaru lub podmiocie $wiadczacym lokowana
ustuge oraz o samym towarze lub ushudze.

Poinformowanie widza/stuchacza o fakcie wystapienia lokowania
produktu uznaé nalezy za zabieg o charakterze informacyjnym.

Poprzez fakt zastosowania pp w audycji, nadawca nie zostaje zwolnio-
ny od odpowiedzialno$ci za jej tres¢. Oznacza to w szczeg6lnosci koniecz-
no$¢ znajomosci przepisow prawa w zakresie np. zakazoéw dotyczacych
przekazoéw handlowych. Na uwage zastuguje fakt, ze podobne przepisy
w odniesieniu do prasy znajduja si¢ w ustawie Prawo prasowe (Dz. U.
1984, Nr. 5, poz. 24 z p6zn. zm.).

Ponadto ustawodawca zakazuje wywierania niedozwolonego wptywu
na redakcje poprzez fakt umieszczenia w programach lokowania produktu
(art. 17 u. rtv). Niedozwolony wptyw nie moze narusza¢ samodzielnosci
iniezaleznosci redakcyjnej nadawcy, przez wplyw na tres¢ lub miejsce au-
dycji, w ktorej znajduje si¢ lokowanie produktu, w programie. Tym sa-
mym nadrzedna rolg w ksztattowaniu programu oraz poszczegdlnych jego
czescl, przyznaje ustawodawca nadawcy, a nie podmiotowi dokonujace-
mu lokowania swojego produktu w audycjach tego nadawcy.

Problem, jaki moze pojawi¢ si¢ w opisanej sytuacji, dotyczy lokowa-
nia produktow w filmach kinematograficznych, rozpowszechnianych w te-
lewizji, jako na wtornym polu eksploatacji. Producent filmu nie moze by¢
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uznany za pras¢ w rozumienia prawa prasowego, a tym samym podlegac
wymogom formutowanym w stosunku do prasy, czyli niezaleznosci, sa-
modzielno$ci. Sa to wymogi kwalifikowane, ktore ustawodawca naktada
m.in. na radio i telewizje, w zwiazku z petnionymi przez nie funkcjami.

Zapis chroniacy niezalezno$¢ mediow ma warto$¢ nadrzedna. W tym
znaczeniu, ze nadawca nie moze si¢ jej zrzec na rzecz podmiotu doko-
nujacego lokowania produktu. Przepis ten wylacza w zasadzie czynny
udziat przedsigbiorcy zainteresowanego lokowaniem produktu (lub agen-
cji posredniczacej) w ustalaniu treSci audycji. Umieszczenie tego zapisu
w regulacji dotyczacej product placemnt uznaé nalezy za celowe i pozadane.
Zapisy te dotycza zarowno nadawcow publicznych, jak i niepublicznych.

Uregulowania dotyczace niezalezno$ci redakcyjnej znajdujace sig
w cze$ci poswigconej lokowaniu produktu wpisuja si¢ w szerszy problem
niezaleznosci finansowej mediéw publicznych. Na ten problem zwracano
juz niejednokrotnie uwage w pismiennictwie, gdzie autonomia redakcyj-
na nadawcy publicznego jest postrzegana jako pochodna jego niezalez-
nos$ci finansowej (Stepka, Wozniak, Murawska-Najmiec, Popa, 2007).

Uregulowania prawne innych panstw potwierdzaja, ze kluczowa rolg
w tym zakresie ma kwestia odpowiednio wysokich i stabilnych wpltywow
dla telewizji publicznej z abonamentu, a takze istnienie innych instru-
mentow prawnych tj. kontrakty (umowy) zabezpieczajace nadawcow pu-
blicznych przed konieczno$cia konkurowania z mediami komercyjnymi
o udziat w rynku ogladalnosci/stuchalnosci (contrats wystgpujace we
Francji), z drugiej za$ strony szczegdtowo okreslaja w ujeciu ilosciowym
i jakoSciowym ich zadania programowe (cahiers). Istotne sa takze ograni-
czenia w zakresie stopnia finansowania telewizji z wptywow pozaabona-
mentowych, w tym z reklamy (Francja, Niemcy).

Stosunkowo nieprecyzyjny jest natomiast zapis art. 17 ust. 5 u. rtv. Za-
kazuje si¢ w nim nadmiernego eksponowania danego produktu w audycji,
oraz zachgcania w sposob bezposredni np. do nabycia towaru. Pojgcie
»hadmiernego eksponowania” jest oczywiscie pojeciem wzglednym
1 ocennym, a pojecie bezposredniego zachgcania odnosi si¢ wprost, do lo-
kowania tematu, ktéry ex definitione jest zabroniony i od tego zakazu
ustawodawca nie przewidzial wyjatkow.

Nadawcy maja wedtug art. 17 ust. 5 u. rtv, obowiazek (uszczegdtowio-
ny w rozporzadzeniu) ewidencjonowania audycji, w ktorych zastosowano
pp- Uznaé nalezy, ze natozenie obowiazku przechowywania okreslonych
materiatow, stanowi dodatkowy obowiazek oraz koszt, natozony na na-
dawcow w zwiazku z lokowaniem produktu w programach.



184 Aleksandra Bagienska-Masiota SP2°14

Ewidencjonowanie ma shuzy¢, celom kontrolnym. Organem kontrol-
nym w zakresie sprawowania w granicach okreslonych ustawa kontroli
dziatalno$ci dostawcow ustug medialnych jest KRRiT (art. 6 ust. 1 pkt 4).
Kompetencj¢ szczegodlng w zakresie tych dziatan kontrolnych ustawo-
dawca przyznat Przewodniczacemu KRRiT. W zakresie niezbednym dla
kontroli zgodnosci dziatania nadawcy z przepisami ust. 1-7 art. 17, moze
on zada¢ od nadawcy przedstawienia dokumentacji w zakresie lokowania
produktu. Uprawnienia te moga w szczego6lnosci polega¢ na zadaniu
od dostawcy ustugi medialnej przedstawienia materiatéw, dokumentow
1 udzielenia wyjasnien w zakresie niezbednym dla kontroli zgodnoS$ci
dziatania tego dostawcy z przepisami ustawy, warunkami koncesji lub
wigzacymi go aktami samoregulacji (art. 10 ust. 2 u. rtv).

Dziatajac na podstawie delegacji zawartej w art. 17 ust. 9 u. rtv Krajo-
wa Rada okreslita, w drodze rozporzadzenia: 1) szczegdétowe warunki
oznaczania przez nadawceg audycji, w ktorych zastosowano lokowanie
produktu, w tym wzor znaku graficznego oraz formg sygnatu dzwigkowe-
g0, 2) sposob prowadzenia oraz przechowywania przez nadawce ewiden-
¢ji audycji, w ktorych zastosowano lokowanie produktu, oraz zakres
danych objetych ta ewidencja, regulacja z dnia 30 czerwca 2011 . w spra-
wie szczegdtowych warunkow lokowania produktow (Dz. U. 2011,
Nr 161, poz. 977).

W sposob szczegdlowy rozporzadzenie odnosi si¢ do oznaczenia
znakiem graficznym oraz sygnalem dzwigkowym audycji zawierajacych
lokowanie produktu. W mysl rozporzadzenia, oznaczenie graficzne po-
winno trwaé nie krocej niz 4 sekundy i zajmowaé nie mniej niz 5% po-
wierzchni ekranu. Nadawca umieszcza je na poczatku, w trakcie (po
przerwie na reklamg lub telesprzedaz) oraz na koncu audycji. Wzory napi-
sow graficznych zawieraja zalaczniki do rozporzadzenia. Napisy te maja
nastgpujaca tre$¢: ,,Audycja zawiera lokowanie produktu” oraz ,,Audycja
zawierata lokowanie produktu”. Sa one pisane biata drukowana czcionka
na pomaranczowym tle. Cato$¢ umieszczona jest w prostokatnej ramce.

W mysl rozporzadzenia sygnal dzwigkowy w brzmieniu odpowia-
dajacym wersji pisanej oznaczenia graficznego, nadawca umieszcza na
poczatku, w trakcie (po przerwie na reklamg lub telesprzedaz) oraz na
koncu audycji.

Ewidencja programoéw/audycji zawierajacych pp powinna zawiera¢
nastgpujace dane:

1) tytuli gatunek audycji;
2) datg rozpowszechniania, godzing rozpoczgcia i czas trwania audycji;
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3) w przypadku audycji wyprodukowanych przy udziale nadawcy lub na
jego zamowienie —nazw¢ podmiotu lokujacego oraz nazwe lokowane-
go produktu. Nadawca ma obowiazek przechowywac ewidencjg, przez
okres jednego roku od zakonczenia roku kalendarzowego, w ktorym
audycja zostala rozpowszechniona. Ewidencja, o ktorej mowa w ust. 1,
moze by¢ prowadzona przez nadawcg w formie elektroniczne;.

Product placemnet a inne przekazy handlowe

Z punktu widzenia praktyki dziatan marketingowych, pp definiuje si¢
jako mieszang forme promocji, faczaca w sobie elementy reklamy, public
relations 1 sponsoringu i publicity.

Ustawodawca nie umiescit public relations w katalogu przekazow
handlowych. Zabieg taki uzna¢ nalezy za trafny, gdyz obecnie maleje rola
PR jako narzgdzia dziatan marketingowych w przedsigbiorstwie, na rzecz
jego funkcji prospotecznych, rozumianych jako wspomaganie zarzadzania
instytucja i organizowanie procesu komunikacji ze wszystkimi interesariu-
szami tejze, wywodzacymi si¢ ze sfer biznesowych, spoteczno-politycz-
nych, kulturowych. Tendencje odchodzenia od marketingowego traktowania
PR obserwuje si¢ takze w USA i WB, gdzie specjalisci PR zajmuja si¢
obecnie projektami ogolnospotecznymi, pozostawiajac dziatalno$¢ pro-
mocyjng dzialom marketingu i agencjom reklamowym (Oledzki, 2006).
Takze polskie doswiadczenia wskazuja na ewolucje PR w kierunku wyko-
nywania funkcji niezwiazanych $ci§le z promocja produktu czy firmy.
Tym samym zwiazek PR z opisywanym lokowaniem produktu, majacym
cechy przekazu handlowego pozostaje znikomy.

Reklama jest definiowana zaréwno definicjami normatywnymi (legal-
nymi) na poziomie prawa krajowego i Unii Europejskiej oraz poprzez
przedstawicieli roznych dyscyplin naukowych tj.: prawa, ekonomii, mar-
ketingu, psychologii.

W pismiennictwie polskim warto zwrdci¢ uwage na definicj¢ reklamy
zaprezentowana przez Ewe Nowinska, gdzie promocja idei czy popieranie
okreslonych pogladow lub postaw za pomoca $rodkow reklamowych nie
jest reklama, reklama bowiem ma na celu promocj¢ ustugi lub towaru
w celach $cisle marketingowych i nie obejmuje swym zakresem dziatal-
nosci innej niz marketingowa (Nowinska, 1997). W konsekwencji nalezy
stwierdzi¢, iz reklama jest aktem przekazu informacji o charakterze per-
swazyjnym, ktory adresowany jest do potencjalnego odbiorcy, a ktorego
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przedmiotem sa towary lub ushugi oferowane na rynku (Masiota, 2004).
Z punktu widzenia psychologii reklama jest procesem komunikacji o cha-
rakterze perswazyjnym. Komunikacja perswazyjna ma na celu wptywanie
na ksztattowanie i zmiang postaw ludzi w okreslonym, zamierzonym kie-
runku, za$ celem reklamy jest ksztatltowanie pozytywnych postaw poten-
cjalnych nabywcow w stosunku do reklamowanego produktu. Product
placement od reklamy odrdznia si¢ tym, ze brak mu elementu bezposred-
niej perswazji.

Na gruncie wspolnotowym Dyrektywa z 10 marca 2010 r. reklamg te-
lewizyjna kwalifikuje si¢ obecnie jako rodzaj przekazu handlowego
o charakterze audiowizualnym. Formy handlowego przekazu audiowi-
zualnego obejmuja takze m.in. sponsorowanie, telesprzedaz i lokowanie
produktu.

Dyrektywa w art. 1h uznaje reklame telewizyjna za jeden z ,,handlo-
wych przekazoéw audiowizualnych”, oznaczajacy obrazy z dzwigkiem lub
bez niego, ktdre maja stuzy¢ bezposredniemu lub posredniemu promowa-
niu towardw, ustug lub wizerunku osoby fizycznej lub prawnej pro-
wadzacej dzialalno$¢ gospodarcza. Obrazy te towarzysza audycji lub
zostaja w niej umieszczone w zamian za optate lub podobne wynagrodze-
nie lub w celach autopromoc;ji.

Cechami konstytutywnymi przekazow handlowych audiowizualnych
sa wigc: istnienie obrazu, nawet bez dzwigku, ktorego intencja (ma stu-
zy¢) jest jawne (poprzez odpowiednie oznaczenie) promowanie towaru,
ustugi, wizerunku osoby fizycznej lub prawnej prowadzacej dziatalnos¢
gospodarcza, w tym takze samego siebie (autopromocja). Promocja odby-
wa si¢ przed, po lub w trakcie audycji i ma z zasady charakter odptatny.

Warto zwréci¢ uwage, na znajdujaca si¢ w Dyrektywie definicje ,,ukry-
tego handlowego przekazu audiowizualnego”. Prawodawca pod tym
pojeciem rozumie prezentowanie w audycjach — za pomoca stow lub ob-
razdéw — towarow, ustug, nazwy, znaku towarowego lub dziatalnos$ci pro-
ducenta towaréw lub ushlugodawcy, jezeli prezentacja ta w zamierzeniu
dostawcy ustug medialnych ma stuzy¢ za reklamg i moze wprowadzaé
odbiorcow w btad co do swojego charakteru. Uznaje sig, ze prezentacja
jest zamierzona w szczegdlnosci, jezeli jest dokonywana w zamian za
optate Iub podobne wynagrodzenie.

Uzna¢ nalezy, ze Dyrektywa zakazuje przekazu handlowego ukrytego,
czyli takiego, ktory pod pozorem przekazu neutralnego, jest w istocie
przekazem perswazyjnym. W praktyce dorozumiewac nalezy, iz rozrdz-
nienie pomigdzy przekazem jawnym a ukrytym dotyczy¢ bedzie opatrze-
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nia go odpowiednia adnotacja, informujaca widza/shuchacza o fakcie
poddawania go oddzialywaniu przekazu handlowego, wynika to wprost
z art. 9. Dyrektywa nakazuje, aby handlowe przekazy audiowizualne byly
tatwo rozpoznawalne. Zakazuje ponadto stosowania ukrytych handlo-
wych przekazow audiowizualnych oraz wykorzystywania technik pod-
progowych w tych przekazach.

Normatywna definicjg reklamy znajdziemy takze w ustawie o radiofo-
nii i telewizji z dnia 28 grudnia 1992 r. Zgodnie z art. 4 pkt 17 u. rtv., re-
klama jest przekaz handlowy, pochodzacy od podmiotu publicznego lub
prywatnego, w zwiazku z jego dziatalnoscia gospodarcza lub zawodowa,
zmierzajacy do promocji sprzedazy Iub odptatnego korzystania z towarow
lub ustug; reklama jest takze autopromocja (Dz. U. 2011, Nr 43, poz. 226
z pbzn. zm.).

Definicja zwraca uwagg na to, ze promocja reklamowa moze dotyczy¢
zarowno sprzedazy towarow lub ustug, jak rowniez odptatnego korzysta-
nia z tychze towarow lub ustug. Odptatno$¢ za korzystanie z towaru lub
ustugi bedzie odrdézniata reklame od product palcement.

7 uwagi na postawiona wczesniej tezg, o tym, ze pp zawiera elementy
réznych elementow marketingu mix, warto przyjrze¢ si¢ takze specyfice
sponsoringu. Pismiennictwo po$wiecone sponsoringowi, nie dysponuje
powszechnie aprobowana definicja pojecia. 1 tak, T. Griffin, uznaje ze
sponsoring to §rodek promocji, ktory wykorzystuje powiazanie firmy czy
marki ze spotecznym, kulturalnym lub sportowym wydarzeniem w taki
sposob, aby osiagnal korzysci z eksploatowania potencjalu handlowego
potaczonego z tym wydarzeniem i ta dzialalno$cia (Baranska, 2008).
Z definicji wynika promocyjny (np. handlowy) aspekt powiazania firmy
z wydarzeniem.

Wieloaspektowa definicj¢ pojecia wprowadza natomiast M. Baranska,
definiujac go jako swiadome dziatanie sponsora na rzecz sponsorowanego
polegajace na §wiadczeniu pomocy materialnej w sposob i w czasie ozna-
czonym w umowie, w zamian za ksztattowanie wizerunku lub reputacji
sponsora poprzez prezentacje logo, emblematu, znaku firmy za posrednic-
twem Srodkoéw masowego przekazu jak rowniez w kazdy inny prawnie
dozwolony sposob nie bezinteresownie, lecz w celach komercyjnych.
W zamian sponsor uzyskuje mozliwos¢ wykorzystania pozytywnych sko-
jarzen z dziatalnoscia wspieranych podmiotow dla osiagnigcia okreslo-
nych celow marketingowych lub komunikacyjnych (Baranska, 2008).

Leopold Stecki wymienia pigtnascie odmian sponsoringu, wyrdzniajac
sponsoring: osobowy, indywidualny, wytaczny, wspotsponsoring, dominu-
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jacy, wielopodmiotowy, grupowy, instytucjonalny, projektowy, posredni
1 bezposredni, aktywny i pasywny, pieni¢zny, ushugowy irzeczowy, licen-
cyjny, imienny i emblematowy (Stecki, 2000).

Sponsoring jest takze definiowany przez ustawe o rtv (art. 4 ust. 18).
Sponsorowaniem jest kazdy wktad w finansowanie ustugi medialnej lub au-
dycji, przez podmiot, ktory nie dostarcza ustug medialnych i nie produkuje
audycji, w celu promocji jego nazwy, firmy, renomy, dziatalnos$ci, towaru
lub ustugi, znaku towarowego lub innego oznaczenia indywidualizujacego.

Wskazana definicja ktadzie nacisk na zewngtrzne pochodzenie finan-
sowania audycji, ustugi medialnej w zamian za promowanie dziatalnosci
przedsigbiorcy.

Przysporzenie w tym przypadku, nastepuje na rzecz zard6wno produ-
centa ushugi medialnej (programu, audycji, filmu), a takze dostawcy
usthugi medialne;j.

Definicja ustawowa jest zbiezna z definicja sponsoringu z Dyrektywy
audiowizualnej, ktora w art. 1k stanowi, ze sponsorowaniem, jest wszel-
kiego rodzaju udziat, jaki publiczne lub prywatne przedsigbiorstwo Iub
osoba fizyczna, nieswiadczacy audiowizualnych ustug medialnych ani
nieprodukujacy utworéw audiowizualnych, mialy w sfinansowaniu au-
diowizualnych ustug medialnych Iub audycji w celu promowania swojej
nazwy, swojego znaku towarowego, swojego wizerunku, swojej dziatal-
nosci lub swoich wyrobow. Warto zauwazy¢, ze prawodawca europejski,
zapisy dotyczace sponsoringu wzbogacit podobnymi w tresci zapisami
pojawiajacymi si¢ w konteks$cie reklamy 1 product placement. Zakazuje
si¢ (art. 10 Dyrektywy), aby sponsorowanie naruszato odpowiedzialno$é¢
1 niezalezno$¢ redakcji dostarczajacych ustugi medialne, wprost zachgcato
do zakupu lub najmu towarow, ustug (bylo reklama), ponadto nakazuje
si¢ poinformowanie widzow o fakcie sponsorowania audycji. Zakazuje si¢
nadto sponsorowania przez przedsigbiorstwa, ktorych zasadnicza dziatal-
nos$¢ polega na produkeji lub sprzedazy papierosdéw i innych wyrobdw tyto-
niowych, produkcji lub sprzedazy produktow i zabiegdw leczniczych,
konkretnych produktow ani zabiegow leczniczych, jezeli w panstwie czton-
kowskim, ktorego jurysdykcji podlega dostawca ustug medialnych, sa one
dostepne wylacznie na receptg. Ponadto zakazuje si¢ sponsorowania audy-
¢ji informacyjnych i audycji dotyczacych biezacych wydarzen. Panstwa
cztonkowskie moga zabroni¢ prezentowania firmowego znaku sponsora
podczas audycji dla dzieci, audycji dokumentalnych i religijnych.

Idea sponsoringu wywodzi si¢ z mecenatu. W praktyce czesto myli si¢
sponsoring, mecenat oraz zwykta dobroczynnos¢. Roznice miedzy nimi
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opisa¢ mozna jednak stowami: przypadku dobroczynnosci — ,,daje, aby$
mial”, sponsoringu — ,,dajg, aby$ dal”, a mecenatu ,,dajg, aby$ byl”
(Grzybcezyk, 2009).

Z punktu widzenia tematu pracy, warto zwroci¢ uwage na kilka od-
mian sponsoringu, ktére moga powodowac konfuzj¢ z pp. Pierwszym
z nich jest sponsoring tzw. pasywny. Zdaniem Steckiego, mamy do czy-
nienia ze sponsoringiem pasywnym (biernym) stacji telewizyjnej lub sta-
c¢ji radiowej, w sytuacji, kiedy emituja/rozpowszechniaja one przebieg
imprezy sponsorowanej np. kulturalnej, sportowej, samemu nie bgdac jed-
nak podmiotem tej umowy (Stecki, 2000). Przysporzenie nastgpuje, wige
na rzecz producenta programu, a nie dostawcy ushugi medialnej. Takie
ujecie zbliza ideg sponsoringu do idei product placemnet.

Wedlug kryterium przedmiotu §wiadczen sponsora wyrdznia sig¢ spon-
soring pieni¢zny, rzeczowy i ustugowy. Sponsoring pieni¢zny — ma miej-
sce wtedy, gdy przedmiotem $wiadczenia sponsora na rzecz podmiotu
sponsorowanego sa pieniadze lub $wiadczenie o charakterze gtéwnie pie-
nigznym. Takze pienigzny charakter maja dalsze swiadczenia spetniane
przez podmiot sponsorowany na rzecz dalszych osob wspotdziatajacych
z nim w toku wykonywania czynno$ci objetych umowa sponsoringu
(Stecki, 2000). Sponsoring pienigzny, bliski jest wigc idei reklamy, gdzie
w zamian za $wiadczenie o charakterze pieni¢znym sponsorowany/rekla-
mujacy zobowiazuje si¢ promowac produkt okreslonego podmiotu.

Sponsoring rzeczowy zachodzi natomiast wtedy, gdy podmiot sponso-
rowany $wiadczy na korzy$¢ sponsorowanego oznaczone rzeczy, na ogol
produkowane przez sponsorujacego, zazwyczaj majace charakter rzeczy
ruchomych. Dostarczone rzeczy moga by¢ uzyte w dwojakiego rodzaju
celu: moga stanowi¢ ekwiwalent za wykonanie przez podmiot sponsoro-
wany czynno$ci objetych umowa Iub dostarczone po to, aby dzigki nim
lub z ich pomoca mogt wykonaé czynnosci wskazane w umowie spon-
soringu. W drugim przypadku nie jest konieczne przej$cie rzeczy na
wlasnos¢ sponsorowanego, wystarczy, ze otrzymuje on prawo korzystania
z tych rzeczy w toku wykonywania czynnosci wskazanych w umowie
sponsoringu.

Nalezy podzieli¢ poglad K. Grzybezyk (Grzybczyk, 2007), o tym, ze
product placement wykazuje najwigksze podobienstwo do sponsoringu
rzeczowego. Laczy je tworzenie pozytywnych skojarzen oraz dazenie do
obnizania kosztow realizacji produkcji np. filmowych.

Do istoty sponsoringu ustugowego nalezy natomiast to, ze podmiot
sponsorujacy wykonuje na rzecz sponsorowanego umowione ushugi, np.
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dostarczenie aparatury naukowo-badawczej, medycznej, laboratoryjnej,
sprzetu sportowego, przekazanie w ramach ustugi takze wykwalifikowa-
nego personelu, przejecie prac zwiazanych ze zorganizowaniem i admini-
strowaniem przedsigwzigciem.

Takze wyrdznione na podstawie kryterium sposobu ujawnienia nazwis-
ka (nazwy) sponsora wywoluje skojarzenia z product placemnet. Stecki
wyrdznia, bowiem sponsoring imienny i emblematyczny. W pierwszym
przypadku podmiot sponsorowany zostaje upowazniony przez sponsora
do zamieszczania imienia i nazwiska sponsora lub nazwy jego przedsig-
biorstwa w okresleniach wskazujacych na tytul organizowanego w ra-
mach umowy sposnsoringu przedsigwzigcia spotecznego, gospodarczego
kulturalnego naukowego czy sportowego. Brzmienie nazwy jednostki
sponsora moze by¢ w graniach wynikajacych z umowy umieszczone np.
w tworczosci filmowej. W przypadku sposnoringu emblematycznego, do-
chodzi do udzielenia przez sponsora podmiotowi sponsorowanemu w za-
wartej umowie uprawnienia do poshugiwania si¢ przez niego w toku
wykonywania czynno$ci sponsorowanej emblematem (godiem, symbo-
lem, znakiem) nalezacym prawnie do sponsora.

Podobienstwa, jakie istnieja migdzy sponsoringiem a pp sprowadzaja
si¢ do ,utylitarnych racji” angazujacych si¢ w sponsoring sponsorow
1 przedsigbiorcow, w jednym jak i drugim przypadku istnieje bowiem
oczekiwanie spotggowania renomy 1 wzrost dochoddéw (Stecki, 2000).
Zardwno pp, jak i sponsoring moga by¢ przedmiotem dziatan, w ktérych
strong jest stacja telewizyjna lub rozglo$nia radiowa. Sponsoring wyste-
puje jednak w wigkszej liczbie dziedzin zycia spotecznego, niz pp. Dla
porownania rzadko, kiedy wystepuje np. w sporcie. W przypadku pp pro-
ducent $wiadczy ruchomosci, w przypadku sponsoringu takze ustugi lub
pieniadze.

W pi$miennictwie odrdznia si¢ ponadto tzw. wstawki produktowe od
pp- Wstawki produktowe to wspomnienie, prezentacja marki w progra-
mach na zywo np. informacyjnych. W czystej postaci, kiedy nie sa
zwiazane z tre§cia scenariusza, nazwiemy je publicity, czyli efektem
dziatan promocyjnych, a nie narz¢dziem. Mozemy jednak wyobrazi¢ so-
bie sytuacje, kiedy jednoczes$nie wstawka produktowa bedzie zawierata
lokowanie produktu. Po instrument ten si¢gaja dzisiaj stacje komercyjne
telewizyjne, podczas programoéw informacyjnych na zywo.

Podsumowujac zauwazy¢ nalezy, ze regulacja dotyczaca lokowania
produktu, wykazuje podobienstwa do uregulowan i praktyki funkcjono-
wania sponsoringu, w mniejszym stopniu reklamy.
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Pozytywnie nalezy oceni¢ prawne uregulowanie lokowania produktu
w ustawie o radiofonii i telewizji w 2011 r. Zastapilo ono niejasnos¢
prawna, w zakresie prawnej kwalifikacji oraz ograniczen lokowania pro-
duktu w radiu i telewizji. Poza zakresem wskazanej regulacji znajduje si¢
jednak dziatalno$¢ np. prasy drukowanej oraz gier komputerowych, a tak-
ze innych wydawnictw o charakterze nieperiodycznym.

Pomimo wprowadzonego przez ustawodawce generalnego zakazu lo-
kowania produktu oraz wyjatkéw od tej zasady, nalezy zwrocié¢ uwage na
duza popularnos¢ tej formy dziatan promocyjnych. Stacje telewizyjne i ra-
diowe finansuja z tytutu optat za product placement szereg produkcji. Czy
dziatanie takie nie stoi w sprzecznos$ci z zasada, w mysl ktorej lokowanie
produktu jest niedozwolone?

Watpliwo$ci autorki budzi takze ocenne sformutowanie warunkow
dokonywania lokowania produktow.

Bibliografia

Adamus R., (2003), Problematyka lokowanie produktu (product placement), ,,Prze-
glad Prawa Handlowego”, nr 11, s. 27.

Baranska M. (2011), Reklama i jej ograniczenia, Standardy europejskie a prawo pol-
skie, Warszawa, s. 18-25.

Baranska M. (2008), Spnsoring telewizyjny. Teoria i praktyka, Poznan, s. 34.

Cholinski A. (2013), Product placement, planowanie, kreacja i pomiar skutecznosci,
Warszawa, s. 15-19, 51-63.

Dziedzic-Chojnacka D. (2010), Product placement jako nieuczciwa praktyka rynko-
wa, ,,Radca Prawny”, nr 2, s. 7.

Grzybezyk K. (2009), Problematyka lokowania produktu — zagadnienia ogolne,
ZNUJ, s. 10, 14.

Grzybezyk K. (2012), Lokowanie produktu, zagadnienia prawne, Warszawa, s. 5.

Koziot A. (2011), Seriale, czyli lokowanie produktu i idei. Zobacz, co masz myslec,
,Polityka” z dnia 10 grudnia.

Kumor K. (2001), Spoleczna recepcja produkt placemnet, w: Spoteczna recepcja pu-
blic relations, pod red. K. Kubiak, Warszawa, s. 8, 11.

Kurzyk B. (2007), Zmiany w wykorzystywaniu pp w polskich filmach kinowych w la-
tach 1995-2005, w: T. Domanski, Marketing kultury — nowe wyzwania oraz
nowe kierunki dziatania, 1.6dz, s. 129-144.

Masiota A., Masiota J. (2004), Zakaz reklamy a prawo do rzetelnej informacji (w swie-
tle przepisow o adwokaturze), ,Ruch Prawniczy Ekonomiczny i Socjologicz-
ny”, nr4,s. 55.



192 Aleksandra Bagienska-Masiota SP2°14

Namystowska M. (2012), Reklama. Aspekty prawne, Warszawa, s. 10.

Nowinska E. (2001), Zwalczanie nieuczciwej reklamy, Krakow, s. 27.

Nowinska E. (1997), Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilnoprawne,
Krakow, s. 27.

Oledzki J. (2006), Public relations w komunikacji spotecznej, w: Public relations. Zna-
czenie spoteczne i kierunki rozwoju, Warszawa, s. 44—45.

Popa P., Stgpka P., Wozniak A., Murawiec-Najmiec E. (2007), Instrumenty promujqce
niezaleznos¢ mediow publicznych na przyktadzie wybranych panstw europej-
skich, Analiza Biura KRRiTV, nr 5, s. 1-3, http://www.krrit.gov.pl/Data/Fi-
les/_public/pliki/publikacje/analiza2006_05.pdf, 15.10.2013.

Sobczak J. (2001), Radiofonia i telewizja, Komentarz, Krakow, s. 96.

Stecki L. (2000), Sponsoring, Torun, s. 166-192, 271-274, 279, 281.

Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe, Dz. U. 1984, Nr 5, poz. 24 z pézn.
zm.

Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 1. o radiofonii i telewizji, Dz. U. 2011, Nr 43, poz. 226
tekst jednolity z p6zn. zm.

Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r., 0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Dz. U. 1993,
Nr 47, poz. 211 z pdzn. zm.

Dyrektywa UE i Rady 2010/13/UE z dnia 10 marca 2010 r. (dyrektywa o audiowizual-
nych ushugach medialnych), Dz. U. UE L. 95/1 z 15.04.2010 r.

Rozporzadzenie KRRIT z dnia 30 czerwca 2011 r., w sprawie szczegétowych warun-
kow lokowania produktu, Dz. U. 2011, Nr 161, poz. 977.

‘Product placement’ versus other commercial messages.
Legal provisions in Broadcasting Law

Summary

In 2011, the Polish legislature amended Broadcasting Law to match the laws of the
European Union, introducing the definition of product placement, explained in the law
as the placement of a product, conducted for a fee and admissible under legally stipu-
lated circumstances, and the placement of a topic as an inadmissible form of promo-
tional activities.

In the author’s opinion, the legal provisions pertaining to product placement stipu-
lated in the Broadcasting Law of 2011 are worthy of approval. They clarified a legal
ambiguity in terms of the legal qualifications and restrictions on product placement on
radio and TV. The said regulations do not pertain to the printed press, computer games
and other non-periodical print publications, however.
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