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1. Definicje

Zgodnie z opublikowanym w 2001 roku raportem pt.: ,,Study the development of
new advertising techniques” opracowanym na zlecenie Komisji Europejskiej
przez Bird & Bird oraz Carat Crystal zdefiniowane zostaly trzy rodzaje nowych
form reklamy: reklama interaktywna, reklama na podzielonym ekranie (split
screen) oraz reklama wirtualna.

Powyzsze opracowanie definiuje reklame interaktywna jako reklame,
ktora umozliwia widzom przekazywanie informacji bezposrednio do
nadawcy/reklamodawcy dzigki istnieniu drogi zwrotnej lub umozliwia widzom
rozwijanie S$rodowiska interaktywnego (np. poprzez aktywne wybieranie
zawartosci programowej) Ta technika jest uzywana w przypadku telewizji

cyfrowej lecz rowniez w Internecie oraz telefonii komodrkowej. W przypadku



telewizji cyfrowej widz ma bezposredni dostep do uslug interaktywnych za pomoca
elektronicznego przewodnika programowego (EPG).

Reklama na podzielonym ekranie (split screen) zostata zdefiniowana jako technika
umozliwiajaca jednoczesng prezentacj¢ zawartosci programowej oraz reklamy na tym samym
ekranie, ktory jest podzielony na dwa lub wigcej czesci. Technika ta jest uzywana w
internecie, telewizji cyfrowej jak rowniez analogowe;.

Reklama wirtualna jest technika umozliwiajaca elektroniczne umieszczanie spotow
reklamowych lub informacji dotyczacych sponsoringu w programach telewizyjnych. Jest

wykorzystywana przede wszystkim w przypadku transmisji sportowych.

2. Regulacje Europejskie

a) Dyrektywa ,,0 telewizji bez granic”

Reklama telewizyjna jest regulowana na poziomie wspdlnotowym przepisami
dyrektywy ,,O telewizji bez granic”. Poniewaz dotychczas nie wyodrgbniono w ramach
przepiséw wspolnotowych szczegolnych przepiséw dotyczacych nowych form reklamy
(interaktywnej, wirtualnej oraz split screen) mozna uzna¢, iz podlegaja one ogdlnym zasadom
sformutowanych w Dyrektywie. Umieszczenie w dyrektywie ,,O telewizji bez granic”
odpowiednich przepiséw jest rozwazane w ramach prac nad jej nowelizacja (pkt 5).

W $wietle obecnych zapisow dyrektywy stosowanie ww. nowych form reklamy moze
napotkaé szereg probleméw w realizacji zasad dotyczacych reklamy zawartych w dyrektywie,
przede wszystkim dotyczacych oddzielenia tresci reklamowych od reszty programu, limitow

czasu nadawania reklamy, warunkow przerywania audycji reklamami.

Reklama interaktywna:

Tak jak w przypadku pozostatych, wymienionych nowych technik reklamy trudnosci
moze sprawia¢ spelnienie wymogu wtasciwego wyodrgbnienia reklamy oraz uczynienia jej
rozpoznawalng dla widza. Ponadto, w zwiazku z tym Ze czas trwania reklamy interaktywnej
jako zasadniczo zalezny od widza pojawia si¢ problem co do stosowania wymagan
Dyrektywy odnosnie limitu maksymalnego czasu nadawania reklamy. Mozna doda¢, iz
zgodnie z jednym z wyrazanych pogladow ewentualne zastosowanie zasad zawartych w
dyrektywie do reklamy interaktywnej wymaga okreslenia czy dana ustuga miesci si¢ w
pojeciu ,,nadawania” czy tez nalezy ja raczej zakwalifikowac jako ,ustuge spoleczenstwa

informacyjnego”. Jest to istotne w $§wietle pogladu, iz w stosunku do ustug §wiadczonych na



indywidualne zadanie, co jest cecha charakterystyczna ,ustug spoleczenstwa

informacyjnego”, nie stosuje si¢ zasad zawartych w dyrektywie ,,O telewizji bez granic”.

Reklama na podzielonym ekranie (split screen):

Stosowanie tej techniki w §wietle dyrektywy moze by¢ uznane za sprzeczne z zasada
wyraznego wyodrebnienia reklamy od programu (art. 10 Dyrektywy) oraz z regulami
przerywania programow reklamami. Z drugiej strony, wyrazany jest rowniez poglad, iz
Dyrektywa nie wymaga wyodrgbnienia reklamy co do czasu a jedynie co do miejsca, co ma
znaczenie przy ocenie reklamy na podzielonym ekranie. Emisja takiej reklamy podczas
trwania audycji musi spelnia¢ wymogi co do przerywania audycji reklamami (art. 11

Dyrektywy).

Reklama wirtualna

Jako ze ten typ reklamy jest zasadniczo przeznaczony do emitowania w czasie trwania
audycji jego zastosowanie budzi watpliwosci ze wzgledu na to ze zgodnie z art. 10
Dyrektywy reklamy powinny by¢ tatwo rozpoznawalne oraz wyodrgbnione z innych
elementow programu. Reklama wirtualna emitowana w czasie trwania audycji musi spetniaé
wymogi art. 11 Dyrektywy co do przerywania audyc;ji.

W stosunku do stosowania nowych technik reklamowych (przede wszystkim w
wypadku stosowania split screen i reklamy wirtualnej) pojawia si¢ kwestia mozliwego
naruszenia praw autorskich za jakie moze by¢ uznana taka ingerencja w nadawany program
(art. 11 ust. 1 Dyrektywy). Warto tez podkresli¢, iz zasadniczo czas emisji reklam w takiej
formie powinien si¢ mie§ci¢ w limitach ustalonych w art. 18 Dyrektywy (reklama nie moze

stanowi¢ wigcej niz 20% czasu nadawania).

b) Europejska Konwencja o Telewizji Ponadgranicznej

Kwestie reklamy telewizyjnej reguluje takze Europejska Konwencja o Telewizji
Ponadgranicznej zawierajaca reguty dotyczace reklamy zasadniczo zbiezne z tymi przyjetymi
w Dyrektywie.

Dodatkowych wskazéwek w stosunku do oceny nowych form reklamy w $wietle
Konwencji moga dostarczy¢ dokumenty przyjete przez Staly Komitet ds. Telewizji
Ponadgranicznej w ramach swoich uprawnien odnos$nie przedstawiania niewiazacych zalecen

oraz opinii co do interpretacji Konwencji:



Reklama wirtualna:

W  sprawie zastosowania reklamy wirtualnej Stalty Komitet ds. Telewizji
Ponadgranicznej przyjal na posiedzeniu (w dniach 20-21 marca 1997 r.) stosowna
Rekomendacje (Recommendation (97) 1 concerning the use of virtual advertising notably
during the broadcast of sports events). Wyrazit poglad, iz nadawca jako ponoszacy
odpowiedzialno$¢ powinien zachowaé ostateczng kontrole nad nadawanymi tre$ciami.
Nadawca stosujac reklamg wirtualng musi respektowaé zasady Konwencji, w szczegdlnosci
zawarte w art. 7, 111 13.

Komitet potozyt takze nacisk na koniecznos$¢ spetnienia ponizszych warunkéw:

a) widzowie powinni by¢ poinformowani w odpowiedni sposob o zastosowaniu reklamy
wirtualnej na poczatku i na koncu audycji

b) zastosowanie reklamy wirtualnej nie powinno wplywa¢ na odbidr audycji przez
widzoéw ani ujemnie wptywaé na mozliwos¢ sledzenia przekazu.

Wskazat takze na celowos$¢ stosowania samoregulacji w zakresie reklamy wirtualne;.

Reklama na podzielonym ekranie (Split screen):

Staty Komitet ds. Telewizji Ponadgranicznej w swojej opinii Nr 9 (przyjgtej na
posiedzeniu w dniach 29-30 kwietnia 2002 r.) na temat reklamy na podzielonym ekranie (split
screen) stwierdzil, iz reklama na podzielonym ekranie podlega przepisom Konwencji,

jednakze nie moze by¢ uznana za zgodna z jej przepisami jezeli nie spelnia ponizszych

wymagan:
a) reklama taka musi by¢ w sposdb wyrazny oddzielona od pozostatej czgsci programu
b) reklama taka musi spelnia¢ wymagania Konwencji dotyczace: obowiazkéw nadawcy

(art. 7), wymogow ogodlnych dot. reklamy i telesprzedazy (art. 11), czasu trwania
reklamy (art. 12), formy i przedstawiania reklam (art. 13), przerywania programow

reklamami (art. 14) oraz zakazu reklamowania poszczeg6lnych produktow (art. 15).

3. Przyklady samoregulacji na poziomie ponadpanstwowym (FIFA oraz EBU)

Ze wzgledu na rosnaca potrzebe wyznaczenia ram dla nowych form reklamy firmy
reklamowe, nadawcy jak rowniez wtasciciele praw autorskich postanowili samodzielnie je
uregulowac.

Pierwsza tego typu inicjatywa bylo przyjecie przez FIFA 22 grudnia 1999 roku FIFA

Regulations for the use of virtual advertising. Przyjety dokument dotyczy meczy pitki noznej



organizowanych przez narodowe federacje pitkarskie. Do najwazniejszych postanowien

nalezy:

zezwolenie na umieszczanie reklamy wirtualnej na kole $rodkowym boiska oraz
polach karnych podczas gdy druzyn nie ma jeszcze na boisku.

zezwolenie na umieszczanie reklamy wirtualnej na tych obszarach stadionu gdzie
umieszczana jest tradycyjna reklama

zezwolenie na umieszczenie reklamy wirtualnej na ptaskich czg$ciach stadionu , ktore
normalnie s3 wykorzystywane do zamieszczania reklam

Wspomniana regulacja zabrania natomiast umieszczania reklamy wirtualnej:

na boisku podczas gdy druzyny wciaz si¢ na nim znajduja

na osobach (takze na: poszczegdlnych kibicach oraz grupach kibicéw)

bez zezwolenia wszystkich zainteresowanych stron: organizatorow meczu, wlascicieli

praw, nadawcow oraz reklamodawcow.

Podobny dokument w formie Memorandum wydata EBU (Europejska Unia Nadawcoéw) w

2000 roku. Nadawcy publicznie skupieni w tej organizacji zgodnie z Memorandum

powinni przestrzega¢ ponizej wymienionych zasad:

Reklama wirtualna nie moze zmienia¢ jakos$ci programu

Reklam wirtualna moze by¢ umieszczana tylko na powierzchni przeznaczonej na
reklame

Reklama wirtualna moze by¢ umieszczana na powierzchni, na ktérej odbywaja sig
zawody sportowe, tylko 1 wytacznie poza czasem gry i tylko w przypadku gdy
zawodnicy je opuszcza.

Reklama wirtualna nie moze by¢ umieszczana na ludziach lub ich sprzgcie.

Reklama wirtualna nie moze zaktécaé w jakimkolwiek stopniu odbioru widowiska
Reklama wirtualna nie moze si¢ bardziej wyroznia¢ z otoczenia niz tradycyjne formy
reklamy

Reklama wirtualna nie moze stosowac technik podprogowych.

Reklama wirtualna nie moze by¢ wykorzystywana do reklamowania produktéw lub
ustug, co do ktorych reklam telewizyjna jest zabroniona w panstwie gdzie dany
nadawca ma siedzibg. Reklama wirtualna, ktora jest celowo skierowana do widowni w
danym panstwie nie moze by¢ wykorzystywana jako sposob na obchodzenie
przepisow obowiazujacych w tym panstwie. Nie powinno si¢ w ten sposob

reklamowa¢ wyrobow tytoniowych.



- Reklama wirtualna nie moze by¢ umieszczana w programach informacyjnych.

- Reklama wirtualna nie moze by¢ umieszczana w sygnale telewizyjnym przez
organizatora wydarzenia, jego agenta lub osoby trzecie bez uprzedniego porozumienia
z nadawca posiadajacym prawa do transmisji. Nadawca nie moze zrzec si¢ ani
przenies¢ w sposob umowny swojej odpowiedzialnosci redakcyjnej

- Reklama wirtualna nie moze by¢ umieszczana w sygnale telewizyjnym bez
uprzedniego porozumienia z organizatorem oraz zadna reklam wirtualna nie moze
famac istniejacych uméw z reklamodawcami lub sponsorami.

- Nadawcy musza informowaé swoich widzéw o zastosowaniu reklamy wirtualnej we

wlasciwy sposob , zgodnie z prawem krajowym i stosowana praktyka.

Innymi przyktadami samoregulacji sa inicjatywy podjgte przez EGTA (European Groupf of
Television Advertising) oraz VIA (Virtual Imaging Alliance).

4. Przeglad regulacji w wybranych panstwach czlonkowskich
a) Reklama Interaktywna
. Francja

Nie istnieja specyficzne regulacje dotyczace reklamy interaktywnej. Jednakze

wykorzystywanie tej techniki stalo si¢ przedmiotem samoregulacji. Jak podstawg przyjeto

nastgpujace zasady:
a) reklama interaktywna powinna by¢ wyswietlana w ramach przerw reklamowych;
b) faza prezentacji produktu obowiagzkowo musi poprzedza¢ oferte sprzedazy (= technika

okreslana mianem « podwojnego kliknigcia », ktora powinna zapewnié, ze akt zakupu

bedzie ze strony telewidza §wiadomym aktem woli).

. Niemcy

Nie istnieja specyficzne regulacje dotyczace reklamy interaktywne;.

. Wielka Brytania
Sposrod panstw cztonkowskich UE tylko Wielka Brytania w sposob specyficzny

reguluje reklamg interaktywna.



Tej nowej formie reklamy poswigcony zostal, wydany przez ITC w 2001 roku,

Guidance Note to Broadcasters on the Regulation on Interactive Television Services .

a)

b)

Dokument ten okresla trzy podstawowe zasady na ktorych bazuje podejscie ITC:
Widzowie sa zainteresowani w rozwoju dynamicznego i innowacyjnego rynku ustug
interaktywnych. W zwiazku z tym przepisy nie moga naktada¢ niepotrzebnych
kosztéw 1 tym samym przestania¢ korzyS$ci ptynace z rozwoju tego rynku.

Nalezy bazowaé¢ na obecnych oczekiwaniach widza. Oczekiwania te dotycza migdzy
innymi systemu ochrony.

Obecna zasada rozdzielenia zawarto$ci programowej od reklamy jest istotna dla widza
1 powinna zosta¢ zachowana. Zasada ta powinna mie¢ fundamentalne znaczenie takze
w $rodowisku interaktywnym.

Zgodnie z powyzszymi zasadami ITC jest przeciwna wprowadzaniu nowej regulacji

dotyczacej ustug interaktywnych. Proponuje w zamian tzw. migkkie podejscie (light touch),

bazujace na istniejacych juz regulacjach ogo6lnych.

Dokument ten wyréznia dwa rodzaje reklam interaktywnych: wynikajacych z tredci

programu (np. reklama ustug i towaréw zwiazanych z programem) oraz wynikajacych z tresci

reklam (np. oferujace wigcej informacji na temat reklamowanego produktu Iub sposobu jego

sprzedazy). W odniesieniu do nich ITC okreslita trzy giéwne zasady:

a)

b)

Nadawca pozostaje zobligowany do wypetniania postanowien Programmes and
Advertising Codes. Przepisy te odnosza si¢ do interaktywnych elementow
kontrolowanych przez nadawce oraz wszystkich interaktywnych ikon umieszczonych
w programie lub reklamie.

Nadawcy nie sa obarczeni odpowiedzialno$cia za tre$§¢ materiatlow nad ktérymi nie
maja kontroli redakcyjnej, musza jednak w sposéb przejrzysty podkresli¢c odmienny
status tych materiatéw (np. nalezy informowaé o wszelkich kosztach zwiazanych z
wyborem interaktywnej opcji).

Ikony interaktywne nie moga by¢ znakiem firmowym ani nie moga przesadnie
podkresla¢ znaczenia produktu.

Dokument ten okresla takze specyficzne wymagania dotyczace zasad oddzielenia

tresci programu od reklamy w §rodowisku interaktywnym. Przedstawione zostaty trzy formy:

a)

Ochrona widza przed bezposrednim przejsciem z programu do tresci reklamowe;.
Ekran pojawiajacy si¢ bezposrednio po pierwszym kliknigciu powinien, oprocz
odno$nikéw do reklamy, zawiera¢ przynajmniej pewna ilo$¢ treSci nie bedacej

reklama.



b) Materiaty reklamowe powinny by¢ wyraznie rozpoznawalne.
c) Pewne specyficzne kategorie reklam powinny by¢ oddzielone od specyficznych
kategorii programéow.

Ponadto ITC okreslita specyficzne wymagania dotyczace reklamy interaktywnej w
przypadku  szczegbdlnych  kategorii  programow: programow  informacyjnych i
publicystycznych, porad konsumenckich oraz programéw dziecigcych. W pierwszy
przypadku zabrania si¢ reklamy interaktywnej zaréwno produktow jak i1 ushug oraz ofert
sprzedazy. W drugim przypadku zabrania si¢ ofert sprzedazy produktéw oraz ustug bedacych
tematem tych programéw. W ostatnim przypadku obowiazuja wszystkie restrykcje dotyczace

programéw dziecigcych.

b) Reklama na podzielonym ekranie (split screen)

o Austria

W Austrii nie ma zadnych specyficznych uregulowan dotyczacych reklamy na
podzielonym ekranie. Technika split screen jest stosowana przez ORF tylko w celu
jednoczesnej transmisji programu oraz innych informacji (np. wyniki spotek gietdowych

podczas programéw informacyjnych).

. Niemcy
Niemcy to jedyny kraj, ktory w specyficzny sposob uregulowal ta forme¢ reklamy.

Zgodnie z art. 7 (4) ustawy o Radiofonii i Telewizji (Rundfunkstaatsvertrag) reklama na

podzielonym ekranie jest dozwolona przy spetnieniu nast¢pujacych warunkow:

d) jest ona w wyrazny sposob wyodrgbniona od reszty programu za pomoca $rodkow
wizualnych oraz cze$¢ podzielonego ekranu zajmowana przez reklame jest oznaczona
poprzez uzycie stowa ,,reklama”

e) czas trwania takiej reklamy jest zaliczany do czasu ogdlnych limitéw czasu nadawania
reklamy i telesprzedazy przewidzianych ustawa.

f) reklama taka nie moze by¢ nadawana w czasie audycji religijnych oraz programéw dla
dzieci i mtodziezy.

Ta technika jest takze stosowana przez nadawcow publicznych.



. Wielka Brytania
Brak jest specyficznej regulacji dotyczacych zastosowania podzielonego ekranu jako
techniki reklamowej. Independent Television Commision (ITC) dopuszcza zastosowanie split

screen w celu informowania o zawarto$ci programu w czasie przerw reklamowych.

. Francja, Holandia, Portugalia, Szwecja

Obowiazuje oficjalny zakaz stosowania tej techniki.

. Turcja
Zgodnie z artykulem 21 ustawy o Radiofonii i Telewizji z 20 listopada 1994 roku w
Turcji dozwolona jest reklama na podzielonym ekranie. Jest ona powszechnie stosowana w

przypadku transmisji programow sportowych.

b. Reklama wirtualna

o Niemcy
Ta forma reklamy jest dozwolona przez ustawe Radiofonii 1 Telewizji
(Rundfunkstaatsvertrag). Zgodnie z art. 7 (6) wspomnianego aktu oraz zatozeniami
wytycznych na temat reklamy wydanego przez federalny urzad ds. mediow (pt.: Gemeinsame
Richtlinien der Landesmedienanstalten fiir die Werbung) reklama wirtualna jest dozwolona
przy spetnieniu nastgpujacych warunkow:
a) jedynie istniejaca powierzchnia reklamowa moze by¢ zastapiona reklama wirtualna
b) reklama majaca w rzeczywisto$ci posta¢ statyczna moze by¢ zastapiona jedynie
reklama wirtualng o takim samym charakterze
c) na poczatku i na koncu audycji, w czasie ktorej jest nadawana reklama wirtualna

nalezy zamiesci¢ wizualng lub akustyczng informacj¢ o tym skierowana do widzoéw

. Wielka Brytania

Uregulowania dotyczace reklamy wirtualnej zawieraja wytyczne przyjete w
listopadzie 2000 r. przez Independent Television Commision. Reklama wirtualna powinna
spetnia¢ nastgpujace warunki:
a) Audycja, podczas ktorej nadawana jest reklama wirtualna powinna by¢ we wilasciwy

sposob oznaczona.



b) Zastosowanie tej techniki nie moze prowadzi¢ do zwigkszenia ilosci powierzchni
reklamowej w stosunku do oryginalnego przekazu

c) Reklama na obiektach ruchomych moze by¢ zastapiona przez reklamg wirtualng

d) Uzywanie tej techniki nie moze skutkowaé pogorszeniem jako$ci obrazu

e) Nadawca musi posiada¢ prawo do odmowy nadawania elektronicznie zmieniajacego
si¢ sygnatu. Ma to zapewni¢ kontrolg redakcyjna nadawcy.

f) Nadawca nie moze by¢ w jakikolwiek sposéb zwiazany ze sprzedaza reklamy
wirtualnej

. Francja

Reklama wirtualna jest zabroniona jako utozsamiana z kryptoreklama. CSA w swojej

opinii z pazdziernika 2001 zasugerowala mozliwo$¢ wyjatkowego dopuszczenia stosowania

reklamy wirtualnej w celu zastapienia reklamy alkoholu i wyrobow tytoniowych.

. Norwegia, Portugalia Wlochy

Obowiazuje oficjalny zakaz stosowania tej techniki.

Tabela: Uregulowania nowych form reklamy w wybranych panstwach europejskich

Panstwo Reklama Reklama na Reklama wirtualna
Interaktywna podzielonym
Reklama ekranie
Austria -brak informacji - brak specyficznych |- brak specyficznych
uregulowan uregulowan
Francja -brak specyficznych | -zakaz stosowania - zakaz stosowania
uregulowan
-samoregulacja
Niemcy -brak specyficznych | -uregulowana w | -dozwolona przez
uregulowan ustawie o Radiofonii |ustawg¢ o radiofonii i
i Telewizji telewizji oraz
uregulowana w kodeksie
dotyczacym reklamy
Szwecja -brak specyficznych | - zakaz stosowania |- brak specyficznych
uregulowan uregulowan
Wielka Brytania -uregulowane przez|-brak specyficznych |-uregulowane przez ITC
ITC (wytyczne | uregulowan (wytyczne przyjete
przyjete przez przez regulatora)
regulatora)
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5. Prace nad uregulowaniem nowych form reklamy w Dyrektywie

Wraz z przyjeciem prze Komisje¢ Europejska Czwartego Raportu na temat dyrektywy
o telewizji bez granic okreslono takze zakres i terminarz dalszych prac majacych na celu
dokonania przegladu istniejacych przepisow. Zgodnie z harmonogramem do potowy 2003
roku wszystkie zainteresowane strony mogly przedstawia¢ swoje opinie na temat szeSciu
tematow. Jeden z nich dotyczyt przepisow dotyczacych reklamy, w tym takze kwestii
zwigzanych z pojawieniem si¢ nowych form reklamy. Wyniki publicznych konsultacji
zostana wydane przez Komisj¢ Europejska pod koniec 2003 roku lub na poczatku 2004.

W marcu 2004 roku spodziewane jest takze wydanie komunikatu interpretujacego
postanowienia Dyrektywy o Telewizji bez Granic w zakresie przepisOw stosowanych w
przypadku nowych form reklamy. Dokument ten bra¢ bedzie pod uwagg opinie nadestane
przez zainteresowane strony podczas publicznych konsultacji.

Sposrod dostarczonych opinii najbardziej kompleksowe 1 szczegdlowe podejscie do
uregulowania nowych form reklamy zaprezentowaly europejskie organizacje nadawcow:
ACT (Association of Commercial Television) oraz EBU (European Broadcasting Union).

Pierwsza z organizacji, skupiajaca europejskich nadawcow prywatnych, postuluje
azeby Komisja w swoim Komunikacie w sposob jednoznaczny podkreslita, ze nowe formy
reklamy nie sa zabronione przez Dyrektywe. Brak zakazu w prawie europejskim powinien
zachgci¢ regulatoréw rynku mediow elektronicznych do zezwolenia na stosowanie nowych
technik. W zwiazku z powyzszym ACT zaproponowato nastgpujaca formute:

,Panstwa Cztonkowskie nie moga zabroni¢ stosowania technik reklamy dopdki nie sa
one w sprzecznos$ci z nastgpujacymi podstawowymi zasadami:

- identyfikacji (separacji)

- standardow jakosci

- acquis communautaire z zakresu ochrony danych, prywatno$ci, wyrobow tytoniowych
itd.

- ochrony nieletnich”

ACT jest zdania, iz te przepisy, ktore nie moga by¢ spelnione przez nowe formy
reklamy nie powinny je obowigzywaé. Przykladem jest wymdg czasu trwania reklamy w
odniesieniu do technik interaktywnych, w przypadku ktorych jest on zalezny od woli widza.
Podobnie rzecz si¢ ma z wymogiem wlasciwego umieszczenia reklamy w kontekscie reklamy
na podzielonym ekranie.

ACT opowiada si¢ za rozwojem samoregulacji na poziomie europejskim w zakresie
nowych form reklamy i sprzeciwia si¢ szczegdélowemu ich regulowaniu w dyrektywie lub
Komunikacie Komisji.

EBU w swojej propozycji odniosta si¢ do kazdej z nowych form reklamy osobno.
Odno$nie reklamy split-screen najwazniejsza kwestia jest uregulowanie zasady
wyodrebnienia tresci reklamowej. Wedlug EBU rozdzielenie przestrzenne jest wystarczajace.
Konieczne jest takze okreslenie dopuszczalnej wielko$ci reklamy na podzielonym ekranie.

W stosunku do reklamy interaktywnej najwigkszym wyzwaniem jest stosowanie
zasady wyodrebnienia treSci reklamowej, uregulowan dotyczacych tresci, stosowanie
elektronicznego przewodnika po programach oraz ochrona danych osobowych klientow.

W odniesieniu do reklamy wirtualnej EBU proponuje przyjgcie podobnych zasad jakie
zostaly przedstawione w Memorandum z 2000 roku.

W odréznieniu od propozycji ACT, EBU skfania si¢ ku wspolregulacji jako
najbardziej wlasciwej formie implementacji postanowien Dyrektywy w dziedzinie nowych
form reklamy. Wspotregulacja mialaby mie¢ miejsce zar6wno na poziomie panstw
cztonkowskich jak i na poziomie europejskim.
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