Sprava zo ZPC

Podujatie: Prezentacia Stadie ,, Komparativna Studia tykajuca sa dopadu kontrolnych opatreni
na televizny reklamny trh v clenskych statoch EU a niektorych vybratych krajin.

Miesto zasadnutia: Brusel, Belgicko, budova Eurdpskej komisie

Déatum konania podujatia: 79.1.2005

Ucastnik ZPC: R. Hrnciarik, PgO

Program: Otvorenie, Prezentacia Studie (ciele, vyuZitie, realizdacia), prezentacia pravnej casti
Studie, prezentdcia ekonomickej casti studie, porovnanie zisteni (USA vs EU), nastolenie
otazok a moznych rieseni, diskusia.

Podujatie sa uskuto¢nilo na zaklade dokoncenia §tidie vypracovanej pravnickou firmou
»koan“ a reklamno-vyskumnou firmou ,,Carat* na zéklade vyzvy EK. Ulohou $tadie bolo
porovnat’ jednotlivé pravne systémy, ktoré obmedzuji vysielanie reklamy a jej foriem
v televiznom vysielani v EU (jednotlivé ¢lenské $taty spolu s pridruzenymi krajinami), USA,
Kanade a Japonsku. V s§tadii boli zaroven uvadzané ekonomické porovnania reklamnych
trhov sledovanych oblasti. V zdvere prezentacie boli prednesené ndvrhy na zmeny
legislativneho ramca EU (Direktiva TWF) pre zviGSenie objemu a zdynamizovanie
reklamného trhu v EU.

I. PRAVNA CAST.

Cast’ venované legislative upravujiicej vysielanie reklamy vo vzajomnom porovnani (EU
&lenské staty — EU kandidatske krajiny — USA, Japonsko, Kanada) obsahovala nasledujtice
Casti.

(Direktiva TWF), (Zék. €. 308/2000 Z.z.)

Pravny ramec pre definiciu ¢o je vysielanie (art.1)(§3), reklama, telenakup (§32).
Prieskumom bolo zistené, ze napr. Grécko mé prisnejSiu definiciu vysielania, Holandsko
definiciu reklamy, v USA a Kanade definicie chybaju.

Pravny ramec pre definiciu vSeobecnych pravidiel pre regulaciu obsahu reklam
(art.12)(§32). Prieskumom bolo zistené, Ze napr. Velka Britania, Spanielsko, Bulharsko,
Turecko maji detailnejSie spracované pravidla, Norsko ma vSeobecné pravidla platné pre
reklamu ako celok, Ceska republika a Mad’arsko maji detailnej$ie spracované pravidla pre
vSetky médid. V USA existuje samoregulacia televiznych sieti a stanic, pripadne mala alebo
ziadna reguldcia (vynimkou je napriklad regulacia klamlivej a zavéadzajucej reklamy).
Japonsko ma detailne prepracované pravidla porovnatelné s Direktivou TWF hlavne pre
urité produkty a obsah reklamy. Kanada mé porovnatelné pravidla s Direktivou TWF
s dorazom na zakaz klamlivej, zavadzajacej reklamy.

Pravny ramec pre definiciu pravidiel identifikacie a umiestnenia reklamy a telenakupu
(art.10,11)(§34). Prieskumom bolo zistené, Ze napr. Svédsko ma prisnejsie regulované
vysielanie samostatnych reklamnych Sotov, spracovanie reklamnej informacie a vysielanie
reklamy v detskych programoch. Francuzska Cast’ Belgicka ma prisnejSie regulovanu vysku
hlasitosti a oznacenie/identifikdciu telendkupu. Bulharsko ma prisnejSie regulovana
oznacenie/identifikaciu telendkupu. Turecko ma porovnatelne regulované vysielanie skrytej
reklamy a menej regulované vysielanie samostatnych reklamnych Sotov. Japonsko mé menej
regulované oznacenie/identifikaciu telenakupu. USA thto Cast’ nereguluje.

Pravny ramec pre definiciu pravidla identifikacie reklamného okna v obraze (split
screen). Nemecko povoluje tento typ vysielania ale zarovenn ho reguluje. Franctuzsko ho
toleruje v dvoch Specifickych pripadoch. Mad’arsko ho toleruje.



Pravny ramec pre definiciu pravidla zikazu skrytej reklamy a teleniakupu,
umiestnenie/objavenie sa produktu v programe, tzv. produktova reklama (product
placement)  (§32). Velkd  Britdnia ma  prisnej§iu  regulaciu  takzvanej
nevynutené¢ho/ndhodného objavenia sa produktu v obraze. Bulharsko ma prisnejsiu regulaciu
pre skryta reklamu. USA nema pravidla pre regulaciu tejto Casti.

Pravny ramec pre definiciu vkladania reklamy medzi a pocas trvania programu (art.
11)(§35). Franctizsko ma prisnejsiu definiciu audiovizualnych diel. Cesko a Turecko ma
prisnejsiu reguléciu 20 minitového intervalu medzi reklamnymi blokmi v programe.
Rumunsko ma prisnejsiu regulaciu vkladania reklamy do detskych programov. Kanada a USA
tuto Cast’ nereguluj.

Objemy reklamy a telenakupu pocas hodiny a diia (art. 18)(§36). Taliansko povoluje
maximalne 18% za hodinu + 2% telenakup. Belgicko (flamska komunita) povol'uje 15% za
dent spolu s telenakupom. Francuzsko uplatituje princip pohyblivej hodiny. Bulharsko
povoluje 15% za deni spolu s telenakupom. USA tito Cast’ neupravuje okrem detskych
programov. Svédsko nema na tto &ast’ pravidla. Turecko obmedzuje objem na 1 hodinu za
deni

Specifické produkty a cielenie reklamy (art.13,17)(§33).

Cigarety a tabak. Dansko zakazuje propagovat’ aj tabakovy doplnkovy tovar. Podobne aj
Pol'sko, no naviac zakazuje aj produkty napodobnujice tabakové vyrobky. Kanada ma
podobné¢ pravidla ako Direktiva TWF. USA zakazuje reklamu cigariet a vac¢Siny tabakovych
vyrobkov, existuje samoregulacia reklamy na cigary a fajky a spolo¢na dohoda
neumiestiiovat’ produktovu reklamu. V Japonsku pravne nie je tento typ reklamy zakazany ale
dodrzuje sa pravidlo, ze faj¢iaci a pijici nie st zobrazovani ako uspesnejsi voci ostatnym; pre
tabak existuje samoregulacia na zaklade pravidiel Tabakového institatu.

Alkohol. Vo Finsku je zak4dzana reklama na napoje obsahujuce viac ako 22% alkoholu. Vo
Francuzsku je zakézana reklama na napoje obsahujuce viac ako 1,2% alkoholu. V Pol'sku
plati Uplny zdkaz okrem piva. V Mad’arsku a Litve je zdkaz obmedzeny iba na urcité hodiny.
V Turecku plati aplny zékaz. Pre televizie v Kanade platia detailnejSie prepracované
podmienky ako v Direktive TWF. V USA nie je tato Cast’ regulovand ale plati samoregulacia
pre 3 kategorie (vino, pivo, lichoviny), na liehoviny je vSeobecnou dohodou ulozeny zakaz. V
Japonsku nie je tato cast’ regulovana ale plati samoregulacia, najmé v pripade ochrany mensin
(deti).

Lieky. Francuzsko a Finsko uplatiiuje detailnejSie pravidld vo vztahu k obsahu reklam.
Franctzsko a Nemecko uplatiuje detailnejSie pravidla v kategorizacii liekov. Norsko uplne
zakazuje reklamu na lieky. Turecko zakazuje sponzorstvo pre propagaciu liekov. V USA
musia byt propagované lieky dostupné na recept, pricom v reklame musia byt uvedené
informécie o lieku a upozornenie verejnosti. V Japonsku tato ¢ast’ nie je regulovand, reklama
musi obsahovat’ vS§eobecné upozornenie pre verejnost’. V Kanade tato Cast’ nie je regulovana,
platia vSeobecné podmienky pre obsah reklamy a povolenie ministra.

Reklama a ochrana menSin (art.11,16)(§32,35). Vo Velkej Britanii platia prisnejsie
pravidlé pre reklamu ur¢enu detom mladsim ako 15 rokov pricom urcité produkty nesmu byt
propagovang; pred 9.00 hod. sa nesmu v reklamy objavit’ osoby, ktoré vystupuju aj v detskych
programoch. V Grécku je reklama na hradky medzi 7.00-22.00 hod. zakazana. Vo Svédsku
plati Uplny zadkaz tykajici sa deti mladSich ako 12 rokov. Nemecko ma detailnejSie
prepracované pravidla a zakazuje reklamou prerusovat’ detské programy. V Polsku je
zakazan¢ reklamou prerusovat detské programy. V Turecku a Bulharsku st presnejsie
pravidla pre obsah reklam. USA reguluje detské programy produkované a vysielané pre deti
mladSie ako 12 rokov; pocas vikendov je povolené vysielat 10,5 min. v hodine a pocas
pracovnych dni 12 min.; zéroven existuje aj samoreguldcia. V Japonsku vzdelavacie
programy nesmu obsahovat’ reklamu a zaroven reklama nesmie podnecovat’ deti na nakup




produktov vztv8ran9m dojmu ich vynimocnosti. V Kanade plati samoregulacia (kod pre
reklamu adresovantl detom), v Québecku plati zdkaz adresovat’ reklamu detom mladSim ako
13 rokov.

Sponzorstvo (art.1,17)(§38,39).

Vlastnad propagicia. V Nemecku, Svédsku, Portugalsku, Velkej Britanii, frsku, Belgicku
platia pravidla vo vztahu k umiestneniu odkazu (vacSinou vlastnd propagacia loga tv), ktory
sa pouziva ako plynuly prechod medzi programom a reklamou (tzv. Break Bumper-kratke,
vacSinou animované predely). V Nemecku, Pol'sku a Belgicku platia pravidld vo vztahu k
umiestneniu odkazu do uputaviek na vlastny program (trailer). Vo Franctzsku je povolena
zmienka pocas programu.

Dizka trvania sponzorského odkazu je upravena vo VB, Nemecku, frsku, Turecku, Belgicku,
Pol'sku. Obsah odkazu (slogany a obrazky) je upraveny vo VB, frsku a Nemecku.

Vo vicsine krajin sa upravuje zobrazovanie produktov v televiznych programoch (product
placement), hlavne Co sa tyka ich nevyntteného zobrazenia.

USA nereguluje sponzorstvo. Pravne obmedzenia sa tykaju iba urCitych sponzorov (tabak,
politickd kampai). Plati podmienka o identifik4cii alebo zmienke mena sponzora alebo
produktu. Umiestnenie produktu do programu je povolené, pricom platbou moéze byt
darovanie produktu/sluzby, vymenna reklama, platba, vyroba/kapa programu.

Japonsko nereguluje tuto Cast, zmienka o sponzorovi je umiestnend na koniec programu,
umiestiiovanie produktov je povolené. Kanada nereguluje tuto Cast’, sponzorstvo povazuje za
reklamu, umiestiiovanie produktov je povolené ale malo pouzivané.

Viac informécii a porovnavacich grafov v oknach ¢.12-75.

1. EKONOMICKA CAST.

Reklamno-vyskumné skupina CARAT skamala trhy EU, USA, Kanady a Japonska na zéklade
reklamného obratu, umiestnenia aceny reklamy pocas najsledovanejSich (primetime)
Casovych usekov, zlozenia divakov, typov pouzitych reklam a sponzoringu a pod.

Vseobecné tidaje. Vyskumom bolo zistené, ze v EU maju divaci pristup priemerne k 4-6
kanalom. Verejnopravni vysielatelia alebo nemo6zu vysielat’ reklamu (BBC), alebo maju
dominantné postavenie (TVPolska). V jednotlivych krajindich dominuja véacSinou 3-4 tv
skupiny vynimkou je Taliansko s dvoma. Terestridlne vysielanie je s ohl'adom na objem
reklamy relativne ddlezitejsie v EU ako v USA. Televizia v EU je financovana v prvom rade
z reklamy, potom z poplatkov obcanov a na koniec z prijmov od prevadzkovatel'ov kablovych
sieti a satelitov. Kéblova a viackanalova distribucia je najmenej rozvinuta v juznej Eurdpe,
pricom jej dalSie rozSirovanie sa o€akdva po rozvinuti internetovych sluzieb ADSL
a digitalnych DTT sluzieb.

V niektorych krajinach (Francuzsko, Taliansko, V. Britania ma dominantna poziciu iba jedna
medidlna skupina. 5 najva¢sich EU krajin zabera 80% tv reklamného trhu. V USA je tv
reklamny trh o 80% vi&si ako v EU.

Potencidlnou hrozbou pre reklamny tv trh je zvySovaniu poctu tv kandlov, ¢im sa zvySuje
frekvencia prepinania medzi nimi (zapping) a vznik digitdlnych terestrialnych balikov, ktoré
trieStia reklamny balik na Coraz viac kanalov. Z hl'adiska sledovanosti USA prevysuju
priemernt sledovanost EU, naopak v najsledovanejsich ¢asoch veda EU krajiny. Z hl'adiska
investicii do tv najviac investuju pristupujice krajiny.

Viac informadcii a porovnavacich grafov v oknach ¢.75-111.

Udaje 0 USA. V USA predstavuje podiel sledovanosti celoplosnych kanalov viac ako 75%.
85% reklamy je umiestnenej medzi programy, priemerne 4 reklamné bloky za 1 hodinu
(zhruba kazdych 10 min.). V US je zobrazenie produktu v programe (product placement)
povolené a objavuje sa ako vo vizudlnej tak aj vo verbdlnej rovine. Pouziva sa niekol'ko



roznych foriem umiestnenia produktu ato v popredi scény, v pozadi, produkt pouziva
postava, v celych scénach, zmienka v dialogu. NajCastejSie sa vyuziva pouzitie postavou.
Produktovo s najcastejSie propagované nealkoholické népoje. V porovnani televizny
program vs. film/seridl ma tato technika stupajuci trend. PouZzivanie tejto techniky je platené
zhruba na trovni 15 000 — 25 000 $ za sekundu vysielania. Problémom je, Ze tato technika
byva véa&sinou platena produktom samym, alebo na vymenu (barter). Dal§im problémom je Ze
je tazké odhadnut’ potencionalnu sledovanost’ programu. Odhad prijmov z reklamy na rok
2004 za umiestnenie produktu podl'a firmy Nielsen je cca 1,25 mld. euro ¢o je 1,7% podiel na
celkovych prijmoch z reklam.

Viac informdcii a porovnéavacich grafov v oknach ¢.111-128.

III. VPLYV ZAKONNYCH OBMEDZEN{ NA TRH TV REKLAMY.
Z vyssie uvedenych zozbieranych Gdajov je zrejmé zaostavanie EU tv reklamného trhu
a s tym suvisiaci mensi objem vyprodukovanych programov. St to spojené nadoby, ktoré
navzajom suvisia; mensie prijmy zreklamy = menej atraktivnych programov = mensia
sledovanost’ = menSie prijmy z reklamy. Vznika nerovnovaha medzi tv produkciou v USA
a EU, pretoze obmedzenia vysielania v USA nie si tak prisne ako v EU. TV stanice dokazu
vyrobit’ programy, ktoré su z Casti platené z prijmov z rekldm za umiestnenie produktu a z
Casti za predaj inim vysielatel'om nielen v USA.
Aj z tychto dovodov vznikaju otazky o:
zmene skrytej reklamy na produkty v programoch (product placement)
zmene trvania reklam (v lhod. a v 24 hod.)
zmene poctu a vzdialenosti medzi reklamnymi blokmi v programoch
zmene reklamy v programoch uréenych mensindm (napr. detské programy)
zmene identifikécii a oddelenia reklamy
zmene rozsahu reklam
spresneni definicii — samostatna Cast’, prirodzend prestavka, detsky program
zjednoduseni zarad’ovania reklam medzi programy (art.11)(§35)
zruSeni ustanovenia, ktoré nedovol'uje vkladat’ reklamu do spravodajskych programov
(art.11)(§35 ods.4)
ponechani platnosti 20 min. rozdielu medzi jednotlivymi preruseniami programu
reklamou, pripadne jeho nahradenie definiciou o pocte preruseni za hodinu
zmene v moznostiach objavenia sa sponzora aj poc¢as programu
zmene v sponzorovani produktom
zmene dizky trvania sponzorskych odkazov
dolezitosti rozoznatelnosti telendkupu a reklamy

e definicii a Gprave detskych programov a produktov uréenych detom
Viac informadcii a porovnavacich grafov v oknach ¢.128-146.

DISKUSIA A ZAVER

Niektori ti€astnici vzniesli ndmietky voci snahe uvolnit’ niektoré ustanovenia direktivy TWF,
ked'Zze po jej moznej uprave auvolneni predpokladaju néarast objemu vysielanych reklam,
ktory je uz aj tak dost’ velky. Ucastnik z V. Britanie uviedol, Ze §tidia je v uréitom zmysle
zastarana a nezahffia nové techniky vysielania, napriklad novy model vysielania bez reklam,
ktory sa spesne presadzuje vo V. Britanii prostrednictvom satelitného digitalneho vysielania.
Divak plati stdly mesacny poplatok za pouzivanie zariadenia, na ktoré sa zaznamenava
vysielanie televiznych kandlov, a zktoré¢ho si on nasledne vybera program, ktory chce
pozerat. Vac¢sina ucastnikov ziadala o presné definicie pojmov, s ktorymi su v praxi najvacsie
problémy. Ugastni¢ka z Franctizskeho regulaéného organu uviedla, Ze si dost dobre nevie



predstavit ako bude, po navrhovanom uvolneni, mozné kontrolovat vysielanie napr.
umiestnenia produktu v programe (product placement), kedZe uz teraz je variabilita
vyznamov definicii vel'mi Siroka. V zéverej spracovatelia poziadali ucastnikov o vyplnenie
dotazniku, ktory im bude zaslany.

Spétna vizba - dotaznik.
Spracovatelia Stidie poslali Gcastnikom seminara dotaznik, v ktorom sa uCastnici maju
vyjadrit’ k nasledujicim otazkam:
- potreba presnejsej definicie v otazke odlisenia reklamy od programu a to bud’:
obrazovymi a zvukovymi prostriedkami
zobrazenym textom ,,reklama“
zvuckou pred reklamou

- samostatné reklamné Soty mézu byt vysielané bud’:
pocas programov
medzi vysoko sledovanymi programami
mimo sledované ¢asy

- zakazana reklama a reklama na produkty v programoch:
moze byt sticastou sponzoringu nalezite oznacena
ak bude spiiat’ podmienky rozoznatel'nosti a identifikovatelnosti vzhl'adom na divaka
¢1 je mozné zaclenit tento typ reklamy do Gprav o maximalnom trvani reklam
¢i je mozné obmedzovat’ tento typ pri vysielani sprav, detskych programov trvajucich
menej ako 30 min.

- prerusenie programov reklamou:
je vhodnejsie zjednodusit pravidla Direktivy, alebo
ponechat’ platné pravidla s tym Ze sa presnejSie
vySpecifikuju terminy ,,programy zloZené zo samostatnych
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Casti®, ,,prirodzené prestavky v programoch®, ,,detské programy*.

- V pripade zjednodusenia pravidiel Direktivy, je mozné ich:
zosuladenie s pravami divaka a drzitel'ov prav jednotlivych programov.
zachovanie pravidla 30 min. bez prerusenia reklamou (spravy, detské programy)
zachovanie obmedzeni v niektorych programoch, (spravodajstvo, detské programy)

- Pokial’ ostane zachované pravidlo 30 min. (spravy, detské programy) ma byt’ braté v Givahu:
vo v§eobecnom principe 30 min. alebo nahradené 25 min. principom.

- je pravidlo 20 min. medzi prerusenim reklamou v programoch:
dostato¢né pre ochranu divakov

- v pripade zjednodus$enia pravidiel Direktivy je mozné:
namiesto 20 min. useku pouzit’ pocet preruSeni za hodinu

- tecnika split screen (okno v okne) v televizii:
sa neujala lebo je to je to dosledok obmedzeni trhu
vol'nejSia legislativa méze pomoct rozvoju tejto techniky
mohlo by byt pocitanie reklamného ¢asu vysielaného touto technikou
upraven¢ osobitne mimo ostatnych rekldm



- sponzorstvo:

malo by byt povazované za reklamu a zahrnuté do ustanoveni upravujucich reklamu

mali by byt wuplatnené osobitné pravidla na rozoznatelnost a vkladanie
sponzororského Sotu

vzhl'adom na pravidla upravujlce trvanie reklam mala by byt obmedzena aj vlastna
propagacia

malo by byt uplatnené pravidlo o maximalnom objeme sponzorstva

mal by byt’ zvySeny objem vysielanej reklamy, zahfiajtici aj sponzorské Soty na 20%

mal by byt rozdiel medzi sponzorstvom, reklamou, vlastnou propagéciou a ostatnymi
formami zruSeny

- trvanie reklam:

su st¢asné ustanovenia adekvatne vyvijajicemu sa trhu, hlavne hodinové

a denné objemy

mal by byt’ regulovany pocet Sotov v preruseniach

mal by byt regulovany minimalny ¢asovy usek medzi preruseniami pocas hodiny
a dna

mali by byt kvantitativne kritérid zmenené vzhl'adom na rozvijajici sa reklamny trh
a pohodlie divaka

malo ba byt pravidlo objemov reklam (15%, 20%) jasnejSie

mohli by byt reklamné Soty zahrnuté do maximalneho vysielacieho ¢asu tak ako to je
pri telendkupnych oknéch

je pravidlo 15%,20% vobec G€inné, nemalo by sa zmenit' na zdklade obojstranne
platného pravidla, Ze ani vysielatel' nechce narusit’ pohodu divédka reklamami pri sledovani
televizie

mali by byt televizie vysielajuce vylucne telendkup stidle obmedzované pravidlom
o ¢asovom obmedzeni vysielania reklamy

- ochrana deti:
mali by byt prijaté definicie ,,deti*, ,,detsky program® , ,,tovar uré¢eny detom
ma zmysel definovat ,,detsky program* ked’ deti sledujti iné programy nez tie
ktoré su im venované
je lepsie definovat’ pojem ,,detsky program* alebo vysielaci Cas

- nové reklamné techniky:
mali by byt’ prijaté ustanovenia o novych reklamnych technikach (virtudlna reklama,
interaktivna reklama)

- vlastna propagacia:

mala by byt upresnend definicia vlastnej propagacie

Specifikuje definicia aj pojem ,,program vysielatel'a*

zahfna definicia aj propagaciu vysielatel'a programov z inej televiznej

sluzby, ktora patri do rovnakej medidlnej skupiny

je  sponzorstvo Sotov vlastnej propagacie akceptovatelné, alebo by malo byt
regulované

V Bratislave, 3.2.2005
R. Hrnéiarik, PgO



