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Nvyakas LEVENTE

A TELEViZIOS REKLAMSZABALYOZAS KIHIVASAI A DIGITALIZACIO TUKREBEN

Bevezetés

A televizios reklamszabalyozas az audiovizualis tartalomszabalyozas egy fontos
részét képezi. Jelent6sége abban all, hogy megprobal egy egyensllyi helyzetet
teremteni a médiapiaci szereplék, a médiavallalkozasok (televizios
mUsorszolgaltatok) gazdasagi érdekei, és a fogyasztoi érdekek kozott
(fogyasztovédelem). A reklamszabalyozas a piac oldalarol szemlélve a
médiavallalkozasok legfobb finanszirozasi forrasat probalja egy meghatarozott
szinten beallitani, oly mdodon, hogy kijeloli annak kereteit mindségi és mennyiségi

korlatokat szabva szamara.

Ha torténeti perspektivabdl tekintlink az elektronikus médiumokban torténd
reklamozas szabalyozasara, akkor lathatova valik, hogy a dualis médiamodell
altalanossa valasaval, azaz az allami televiziés monopdlium felbomlasaval valt
igazan fontossa, hiszen a kozszolgalati médiumok mellett megjelend, a
frekvenciahasznalatért jelentds koncesszios dijat fizet6 kereskedelmi médiumok
bevételeik legnagyobb részét nézettségilknek megfelelé reklambevételeikbdl
realizaljak. A jelenlegi szabalyozasok Eurépaban alapvetéen egy analog és allami
kereteken beliil gondolkodé mdlsorszolgaltatasi kornyezetre irodtak, és ilyen
megfontolasok mentén alakultak ki. Az 1980-as évek végére, pedig ezeknek
megsziilettek kozos eurdpai normai is' a hataron atnyulé mdholdas televiziozas
kialakulasanak kovetkezményeként, mely szabalyok rendezték a joghatdsagi
kérdéseket, azaz azt, hogy melyik allam jogosult és koteles eljarni, valamint

érvényesiteni egy adott média-vallalkozassal szemben a kozos normakat.

Bar mindkét idézett jogi eszkoz (értsd: TVWF iranyelv és ET Egyezmény)
visszatiikrozte az audiovizualis kornyezet valtozasanak egyik aspektusat, azaz
valaszt adtak egy kozos minimum-szabalyozassal (koztik egyik leglényegesebbként:

a reklamszabalyozassal) az allami teriileten tulterjeszkedd, mas allam teriiletét és



piacat célzo tartalomszolgaltatasra, azonban ezek ma még mindig az analog
mUisorszorasi rendszer jegyeit viselik magukon. A jelenleg kialakulé digitalis
kornyezet, azonban teljesen Uj helyzetet teremt az audiovizualis
tartalomszabalyozas, igy a televizidos reklamszabalyozas teriiletén is, mivel a
technoldgiai valtozas Ujfajta lehetéségeket (pl. koztiik az interaktivitast) hozott
magaval, és ezért mas gondolkodasmaddot igényel (gy a médiavallalkozasok, mint a
fogyasztovédelem részérdl. A digitalissa alakuld mdsorszolgaltatasi kornyezet a
technologiai konvergencianak? kdszonhet6en tehat kihat a még analog kornyezetre
optimalizalt, fent emlitett egyensllyi allapotra, melyet az audiovizualis
szabalyozas foglal keretbe. A kovetkezokben megprobaljuk felvazolni azokat az
elmozdulasokat és szakmai vitakat - (gy a médiavallalkozasok, mint a
fogyasztovédelem oldalarol -, melyek lassan atalakitjak a jelenlegi egyensulyi
allapotot, és amelyek egyben jelzik, hogy milyen iranyba indult meg mindkét oldal

Utkeresése.

1. A finanszirozas lehetGségeinek tagitasa a reklamozason keresztiil
- alkalmazkodas a digitalis kornyezethez

A technoldogiai valtozasok reklamozasra gyakorolt hatasa  kétségkiviil
legszembet(inébben a reklamozas Uj formainak megjelenésében figyelheté meg. Az
Uj technologia altal kinalt megoldasok arra Osztonzik a televizids
mUisorszolgaltatokat, hogy azokat kihasznalva tagitsak az analdg kornyezetben
rendelkezésre allo reklamozasi lehetdségeiket, melyrél a kovetkezokben kivanunk
szolni. Ez a torekvés leginkabb a hagyomanyos szabalyozas altal behatarolt
reklamid6-keret novelésére iranyul. A megjelent Uj reklamozasi technikak mellett
parhuzamosan jelen van egy masik jellemz6 tendencia is, mely szerint az analog
mUsorszorasi kornyezetben rejld lehet6ségeket a rendelkezésre allo eszkozok
segitségével a misorszolgaltatok a végletekig probaljak kihasznalni a jelenlegi
atmeneti idoszakban. Ezekre a kovetkezd példak hozhatok. Az Eurdpai Birdsag
itélete,® mely esetben a Birdsag nem engedte meg az RTL GmbH televizios
mUsorszolgaltaté szamara, hogy a TVWF iranyelv misorok reklammal torténd
megszakitasara vonatkozo szabalyait a szabalyozasban lefektetett célnal tagabban
értelmezze. A Birdsag egyben meghatarozta a sorozat fogalmat is. Az utobb

emlitett esettel szemben a jelenlegi reklamszabalyozas keretinek tagitasanak



sikeres megvalosulasaként értékelheté a szlovak médiahatdsag dontése, mely
engedélyezte a 2003-mas jégkorong vilagbajnoksagot kozvetité szlovak
kozszolgalati televizionak, hogy a sportkozvetités (értsd: a harmadok) idétartama
alatt (értsd: a jaték all, de a kozvetités folyik) reklamokat tegyen kozzé.* Végiil a
lehet6ségek bovitésére valo torekvésre utal a német szovetségi médiahatosag, az
ALM altal megrendelt felmérés® eredménye is, mely kimutatta, hogy a nyolc német,
teljes programkinalattal rendelkez6 (értsd: nem tematikus) televiziés csatorna -
kozszolgalatiakat és kereskedelmieket egyiittvéve - adasidejének egyre nagyobb
hanyada szolgal reklamcélokat. Ezen beliil legnagyobb részt természetesen a

kereskedelmi televiziok tudhatnak magukénak.

Az Europai Birdsag reklammegszakitasokra vonatkozo dontése esetén a megoldando
probléma abbdl adodott, hogy egy kereskedelmi miisorszolgaltatd (jelen esetben az
RTL) a hagyomanyos reklamszabalyozasi kereteket megprobalta az adott
jogszabalyi rendelkezések értelmezésével tagitani, mely a szlovak példa esetében
sikeriilt is. A hagyomanyos, analog kornyezetre alkalmazott megkozelités alatt azt
értjiik, hogy a reklamok és a szerkesztett tartalmak linearisan (tehat id6ben
egymast kovetd) és jol felismerheté modon kiiloniilnek el egymastél. Az Un. (j
reklamozasi technikak (virtualis, osztott képernyGs, interaktiv reklam) ¢ ugyanakkor
elszakadnak az emlitett linearis megkozelitést6l, azaz a mdsorszolgaltato
parhuzamosan, egyidejlleg szolgaltat misortartalmat és reklamot (pl. osztott
képernyés és virtualis reklamozas). SOt, az interaktiv reklamozas ezen is tulmutat,
hiszen a néz6i aktivitasnak koszonhetden teljesen elvalik a mdsorszoras egyiranyu
folyamatol. Szabalyozasi szempontbol utdbbi azt az alapveté problémat veti fel,
hogy a szabalyozasnak van-e egyaltalan létjogosultsaga a fogyasztok érdekében

interaktiv folyamatokba beavatkozni, és ha igen, milyen mértékben?

A televizids reklamozasban megjelent fenti Ujitasokat unioés szinten az Eurdpai
Bizottsag Un. Ertelmezd Kozleménye’ révén probalta meg kezelni. Az Ertelmezd
Kozleményrél azt mondhatjuk, hogy nem hozott jelentés fordulatot a televizios
reklamozas terén, mindossze annyi tortént, hogy a piaci szereplok altal kialakitott
gyakorlat kapott megerdsitést. Masként fogalmazva: a kibocsatott Ertelmezé
Kozlemény az analégbol a digitalis kornyezetbe tarto, ,koztes televiziozas”

lehetdségeit rogzitette a reklamszabalyozas szempontjabol. Ezt pedig Ugy teszi,



hogy sorra veszi: a linearitason alapuld televiziés misorszolgaltatas és hirdetés-
szabalyozas keretei kozé mennyiben illeszkednek a technoldgiai fejlodésnek
kdszonhetden az ettdl elszakadd hirdetési formak. Az Ertelmezé Kdzleményben
megfigyelhetd, hogy a TVWF iranyelv reklamszabalyai alkalmazhatosaganak
mértéke attol fligg, hogy adott (j reklamozasi technika mennyire all kozel a
klasszikus értelembe vett musorszolgaltatas és reklamozas jellemzdihez. Ezen a
képzeletbeli skalan az osztott képerny6és reklamozas all a legkozelebb a
hagyomanyos formakhoz, igy erre a formara valamennyi szabaly (mennyiségi,
tartalmi kovetelmények, tilalmak, md integritas védelem stb.) értelmezheto,
alkalmazando. A Kozlemény természetesen egy ponton kénytelen volt engedni a
reklamozas kozzétételének hagyomanyos feltételrendszerébdl, ez pedig a
szerkesztett és reklamtartalom idoben egymast koveto kozzétételének normaja. Ez
értheto is, hiszen az osztott képernyonek éppen az a jellegzetessége, Ujitasa az
analog kornyezethez képest, hogy parhuzamos a szerkesztett és a reklamtartalom
kozzététele. Az ,elkiilonités doktrinaja” ugyanakkor tovabbra is fennall az osztott
képerny6s reklamozassal szemben. A hangsuly azon van, hogy az ilyen tipusu
reklam kozzétételekor a fogyasztoval azonnal és felismerheté madon jelezni kell e
mindségét, és a szerkesztett tartalomtodl valo vilagos elkiilonitést fenn kell tartani a

reklamozas id6tartama alatt.

Az elobbiekbdl kovetkezéen az interaktiv reklamozas all a legtavolabb a
hagyomanyos misorszolgaltatas-fogalomtol, hiszen az interaktivitas révén
megjelenik az egyéni igény, mint az elhatarolast meghatarozd lényegi elem. Az
egyéni (néz6i) igényen alapuld szolgaltatas kiviil esik a TVWF iranyelv hatokorén,?
azon beliil az Ertelmezé Kozlemény szerint csak addig lehet kezelni, amig ki nem
lép a reklamnak ez a tipusa a hagyomanyos egyiranyl misorszolgaltatasi
kornyezetb6l az interaktivba, de a ,kornyezetvaltozasra” fel kell hivni a nézé
figyelmét. Ugyanakkor az EU Tanacsanak a kiskorlak és az emberi méltdsag
védelmében sziiletett ajanlasa’ tovabbra is alkalmazandoé az interaktiv tartalomra,
hiszen az ajanlas az audiovizualis tartalmakhoz azok terjesztésének formajara

tekintet nélkiil viszonyul.

Végiil az Ertelmezdé Kozlemény a sportesemények kdzben hasznalt virtudlis

technikardl szlkszavldan szol, arréol, mint az iranyelvnek megfeleld megoldasrol



beszél, amely nem sértheti sem a néz6éi komfortot, sem pedig jogtulajdonosok
érdekeit. Ennek oka az, hogy a kozlemény ezt a technikat - teljes joggal - az eddig
mar létez6, a sporteseményeken fizikalisan kifliggesztett hirdetési felliletekkel
azonositja, és figyelmen kiviil hagyja, hogy az adott hirdetés mas technologiaval
keriil ,kifliggesztésre”. Ez aldl egy eset kivétel: ha a misorszolgaltatonak befolyasa
van a megjelenitésre, és azt fizetség ellenében vagy mas hasonlé megfontolasbol

teszi, ilyenkor belépnek a TVWF iranyelv tamogatasi szabalyai.

Osszegezve tehat elmondhatjuk, hogy a televizidos médiavallalkozasok altal
kialakitott Uj reklamozasi gyakorlatra valaszul az EU egy szakmapolitikai
dokumentummal reagalt, melyben azt kivanta tisztazni, hogy milyen mértékben
alkalmazhato6 a kozosségi szabalyozas rendelkezései az Uj reklamozasi technikakra,
tehat a jelenleg hatalyos, az analdég kornyezetre késziilt eurdpai jogi eszkoz
alkalmassagat vizsgalta a piac fejlédésének tikrében. Emellett meg kell
emliteniink, hogy a Bizottsag az europai audiovizualis politika szabalyozasanak
jovojérdl szolo kozleményében™ jelezte: kozéptavon arra kivan majd valaszt
keresni, hogy a megszakitasra és a reklam idétartamara vonatkozd szabalyok
miként fejleszthetok tovabb a nézok altal gyakorolt kontroll megnovekedése,
valamint az egyre nagyobb programvalaszték tiikrében. Utdbbi gondolatban tehat
benne rejlik a modern, digitalis kornyezetre szabott televiziézas kezelésére

teljesen alkalmas jogi eszkoz megteremtésének lehetdsége.

2. A hagyomanyos reklamalapu finanszirozas el6tti akadalyok

Az elébbiekben lathattuk, hogy a médiavallalkozasok, azaz a televizios
misorszolgaltatok, miként probaljak finanszirozasuk f6 forrasat adé reklamozas
kereteit a technikai fejlodés segitségével tagitani. A digitalis technologia
ugyanakkor nem csak a misorszolgaltatoi-hirdet6i oldalon jelenti az 4j megoldasok
keresését és megjelenését, hanem a fogyasztdi oldalon is. Jelen esetben tehat
azokrdol a reklamblokkold berendezésekrol (Werbeblocker) kell szét ejtenink,™
melyek akar elindithatjak a reklamfinanszirozas alapl médiarendszer

Ujragondolasat. A reklamblokkolo berendezések segitségével ugyanis a fogyaszto ki



tudja szlrni a televizio-mlisorban kozzétett kereskedelmi tartalmakat, és igy

Htiszta” szerkesztett tartalomhoz jut.

E targyban a német Szovetségi Alkotmanybirosagnak 2004. janiusaban sziiletett egy
itélete. Az Ot éven at tarto pereskedést kovetéen a karlsruhei birok annak TC
Unterhaltungselektronik AG nev(i cégnek adtak igazat, mely ,Fernseh-Fee”
(Tévétiindér) elnevezésli berendezését el6szor 1999-ben mutatta be. Az
Alkotmanybirdsag elutasitotta az RTL kereskedelmi csatorna keresetét, amely meg
kivanta akadalyozni a reklamblokkolo berendezések lizemeltetését. Az RTL -
érthet6é modon - azzal érvelt a perben, hogy ezek a berendezések veszélyeztetnék
a reklambevételekre utalt kereskedelmi televizios adok finanszirozasat. Az
Alkotmanybirdsag szerint a reklamblokkold ugyan megneheziti a reklamok révén
finanszirozott televizids csatornak tevékenységét, azonban az RTL csatorna
egzisztencialis fenyegetettségébdl nem lehet kiindulni, a berendezés nem
kozvetleniil az RTL reklam-szpotjaira fejti ki hatasat, hanem csupan a fogyasztonak
kinal ,miszaki segitséget a nem kivanatos reklamok kikapcsolasara” mondja a

bir6sag kozleményében.

Az itélettel kapcsolatban megszélalt a német médiahatosag Mdsor, Reklam és
Médiakompetencia Ko6zos Ellendrzési Hivatalanak'? elnoke is, és érdekes
megallapitast tett.”® Dr. Norbert Schneider véleménye szerint az itélet kihat a
reklam imazsara. Szerinte minden olyan el6itéletet felerdsit, amely a reklamot
mindig is valami olyannak tekintette, amelyet minden aron keriilni kell. Ez azonban
visszalépés a reklam tulnyomorészt ideoldgiai megkozelitése terén, amelyrél
feltételezhetd, hogy mar talhaladott. A ,Fernseh-Fee” kétségteleniil egy olyan
tényez6, amely alapveté hatassal bir a kereskedelmi miusorszolgaltatok
reklamfinanszirozasi rendszerére, és amely a résztvevok koltségvetését illetden

csokkenti a reklam jelentOségét, fejtette ki allaspontjat Schneider.

A német Szovetségi Alkotmanybirésag hatarozata megerdsitette, hogy sem a
hagyomanyos finanszirozasi modellben gondolkodo6 kereskedelmi m(isorszolgaltatas,
tagabb értelemben pedig maga a médiaszabalyozas sem hagyhatja figyelmen kiviil
a technikai fejlédést illetve a piaci igényeket. A médiahatdsag részérél nyilatkozo

Schneider ideologiai fejtegetése is azt tiikrozi vissza, hogy a reklamozasi



tevékenység fenntartasa alapvetd érdek, hiszen aldasasa a jelenlegi
fogyasztaskozpontl piaci rendszer zavarahoz is vezethet. Nyilvanvald, hogy a
digitalis technika kinalta megoldasok finomodasaval egyre konnyebben tehet6
kiilonbség az egyes misortartalmak kozott és lesznek beazonosithatok az egyes
tartalmak, ideértve a reklam és egyéb kereskedelmi tartalmakat is. Ezt a
megallapitast tamasztja az is ala, hogy Ujabb technikai Ujitas eredményeként
elemezhetokké valtak a televizios termékelhelyezések (product placement).™ A
televizios termékelhelyezéseket elemzé Place*Views" nevii kutatasi modszert a
Nielsen Media Research fejlesztette ki, mely az Osszes amerikai tévécsatornan
megjelend markat képes elemezni és kategorizalni. igy a szolgaltatas alkalmas
annak megallapitasara, hogy mely markak jelennek meg termékelhelyezésben, a
termékelhelyezés milyen formajat valasztottak, mely idépontban és hol keriilt
kozzétételre. A szolgaltatast folyamatosan fejlesztik tovabb, hogy a programba
épilé valamennyi tipusu termékmegjelenés rogzitheté és felderitheto legyen,
ennek segitségével pedig megallapithatova valjon, hogy mely esetekben kell a

product placementért a markatulajdonosnak fizetnie, allitja a hivatkozott cikk.

A termékelhelyezés technikai eszkozzel torténé azonosithatésaga annyival tobbet
jelent, mint az els6ként emlitett reklamblokkold, hogy utdbbi a szerkesztett
tartalom integrans részét képezo kereskedelmi tartalmat tudja azonositani, azaz a
megoldas mar nem a linearis misorszolgaltatashoz kapcsoldédik, mint a
reklamblokkolo, hanem a digitalishoz. A reklamblokkol6o berendezés szamara
egyébként a reklamblokkok azonosithatosagat valdszinlleg nagymértékben eldsegiti
a jelenlegi reklamszabalyozas is, hiszen azok meghatarozzak a reklam
kozzétételének feltételeit, jellemzoit (értsd: hol lehet a misorfolyamban reklamot
kozzétenni, mennyi idonként és hogyan lehet megszakitani egy milisorszamot,
mennyi idonek kell legalabb eltelni két reklamblokk kozott stb.). Mindamellett a
reklamblokkold is kapcsolodik a digitalis vilaghoz, elég ha csak abba gondolunk
bele, hogy funkcidéjaban hasonlo szerepet tolt be, mint az internet vilagabol ismert,

felugré ablakokat szlir6 szoftverek.

A kereskedelmi televizidos szakma és a szabalyozas elétt allo, a reklamkeriilés

okozta probléma véleményiink szerint igen jelentds. Ezt mutatja egy, a digitalis



képmagnodk segitségével torténd reklamkeriilés problematikajarol szolo cikk is, '
mely ramutat arra, hogy statisztikakkal bizonyithatd: a reklamkeriilés valds piaci
igény. Ez olyannyira igaz, hogy az USA-ban a reklamok atugrasara, szlirésére a TV-
nézok 70%-a szivesen aldoz pénzt, sot a DVR"-rel rendelkezék a képernyd elott
toltott idejik 75%-aban nem az éppen a TV-ben futé mdsort nézik, ami a reklamok
60%-anak kikeriilését jelenti. Az EGTA allasfoglalasa szerint,”® mely egy 2004
szeptemberi tanulmanyra tamaszkodik, a DVR segitségével felvett vagy késleltetett
modon lejatszott misorok nézéi az adott miisorszam reklamtartalmainak 92%-at
kikerulik.

Mindez azt jelenti, hogy mindkét szereplonek, piacnak és médiaszabalyozasnak fel
kell késziilnie a digitalizacionak a médiafinanszirozasra gyakorolt hatasaira. A
szabalyozasnak arra, hogy a televizios milisorszolgaltatok mindenképpen meg
akarjak talalni azt a megoldast, amely potolja vagy éppen nem engedi kiesni
jelenleg az analog technoldgiara épilé reklamozasbol eredd forrasokat. A
reklamszakmanak pedig arra, hogy a szabalyozas e tekintetben nem lesz olyan
rugalmas, mint amit piac megkovetelne egy atalakulasi idészakban, hiszen inkabb
kovetd, mintsem megeldlegezé jellegi. A fentiekben kifejtettek alapjan
véleményiink szerint kozos érdeke gy a piaci szerepléknek, mint a szabalyozasnak-
fogyasztovédelemnek, hogy megtalaljak az (j, digitalis kornyezetre optimalizalt

finanszirozasi formakat és szabalyozasi modellt.

3. A technoldgiavaltas altal meginditott folyamatok a hirdetdi-
miisorszolgaltato6i oldalon

Az ,analég” misorszorasra szabott szabalyozasi kornyezetben a reklamkeriilés tobb
iranyl cselekvésre sarkallhatja a televizids miisorszolgaltatokat. Egyrészt lathatoan
megindult a kereskedelmi tartalmaknak a , mlisorszamok belseje felé torekvése”.
Ez torténhet a mar meglévé, médiaszabalyozasban ismert formak alkalmazasaval.
igy példaul a tAmogatas szerepének megnovekedésével lehet szamolni, amely bar a
misorszam létrehozasahoz nyUljtott anyagi eszkoz (azaz nem értékesitett
mUisorid6), megjelenitése viszont a misorszam integrans részét képezi. Kényesebb
a helyzet a termékelhelyezésekkel, amelyek - funkcidjuknal fogva - sokkal jobban

integralddnak egy adott m(isorszamba, mint a tamogatas. Kérdés azonban az, hogy



jelenleg a markatulajdonos a mUisorszam keészitéjének mar fizetett egyszer, akkor
milyen alapon kovetelhet pénzt ezért a musorszolgaltatd. A termékelhelyezéssel
kapcsolatban felmeriilé masik f6 probléma, hogy ennek a kereskedelmi formanak a
jellemzoi allnak a legkozelebb a klasszikus reklaméhoz, melyet az elhatarolasi vitak
mutatnak.” Ebbdl viszont az is kovetkezik, hogy a legalis formak mellett szamolni
kell a torvénysértdé megoldasok alkalmazasanak felerésodésével, igy a burkolt
reklam el6retorésével. Mindemellett nagyobb szerepet kaphat az (j reklamozasi
technikak koziil az interaktiv és virtualis reklam, mig azonban az el6bbi sorsa
nagyban fligg a nézo6i aktivitastol, addig utobbi sokkal inkabb megfelel a
reklamokhoz torténé hagyomanyosan passziv nézoi hozzaallasnak. Utobbi tovabbi
nagy elénye, hogy az el6zéekhez hasonloan szintén a misorszamon belil jelenik
meg. A bekovetkezo valtozasok oda vezethetnek, hogy az emlitett, a miisorszam
(audiovizualis tartalom) elkésziiléséhez vagy a misorszolgaltato altal rendelkezésre
bocsatott muisoridéhoz kapcsolodd kereskedelmi tartalmak egyes tipusai kozott
elmossa a hatarvonalakat, majd Ujakat hoz létre a technolodgiavaltas folyamata,

kirajzolva a digitalis kornyezethez alkalmazkodo finanszirozasi formakat.

A mdsorszolgaltato oldalarol tovabbi megoldasi lehetdségként vetddik fel, hogy
abban az esetben, ha a reklamozas a misorszamon beliilre keril, azaz
figgetlenedik az eddig az erre a célra rendelkezésre bocsatott mlisorid6tol, és
emellett visszaesik reklamido értékesités, akkor szolgaltatasukat fizetdssé teszik. A
fizetOs szolgaltatasok sikerét elésegitheti az eurdpai audiovizualis piacon az a tény,
hogy 1990 és 2003 kozott az egyre boviilo televizios kinalat egyre nagyobb
specializalodast mutat (sok tematikus csatorna),?® szemben az eredetileg kialakult
teljes kinalatu televizios modellel. Az idézett tanulmanyban talalhato tablazatbol
kiolvashato, hogy a mondott idészakban tizenegyszeresére nétt a csatornaszam
Eurdépan belil, ebbdél a teljes mdsorkinalatl csatornak szama harom és
félszeresére, mig a tematikus csatornak kozil a mozi csatornak szama
huszszorosara emelkedett. A fizetdssé tétel lehetdsége azért is elgondolkodtato,
mivel az Ofcom 2004 augusztusaban kozzétett Kommunikacios Piaci beszamoloja?!
arrol tajékoztat, hogy a tradicionalis bevételi forrasok aranyaban fordulat allt be:
az Egyesiilt Kiralysagban torténetében el6szor a televizids iparag elofizetésekbdl

szarmazo bevételeinek Osszege meghaladta a reklamtevékenységb6l szarmazo



bevételek Osszegét. Ezek a tények is Uj perspektivaba helyezhetik a reklamozas
jovojét. Vannak tovabba olyan elképzelések is, melyek a reklam megujulasanak
lehet6ségét abban latjak, ha az, minél inkabb szdérakoztatdé format olt
(entertainment & advertising).” Ez az elképzelés a reklamrol gy gondolkodik, mint
egy onallo mifaju szérakoztatdo mdlsorszamrol. Azaz éppen azt a hatarvonalat oldja
fel, melyen ma az ,elkiilonitési doktrina” nyugszik, azaz: egy uj mdfajban prébalja
otvozni a szerkesztett és kereskedelmi tartalom sajatossagait, nagyobb hangsulyt

szentelve a szerkesztett tartalom elemeinek.

A médiavallalkozasok szamara kétségkiviil igéretes, a reklamozastol eltéré
finanszirozasi megoldast kinalnak a telefonos értéknoveld szolgaltatasok.? A bajor
médiatestiilet megbizasabol készitett tanulmany eredményei®® ugyanis azt
mutatjak, hogy a médiatartalmaknak a telefonos értéknovelé szolgaltatasokkal
torténé oOsszekapcsolasa egyre prosperalébb finanszirozasi forma a német
mUisorszolgaltatasi piacon. A ,Call Media” szolgaltatas alapvet6 jegye, hogy egy, a
klasszikus mi(isorszolgaltatast és a telefonos szolgaltatasokat oOsszekapcsold
(konvergens) finanszirozasi forma, mely alapvetéen az interaktivitasra (kozonség
aktivitasa) épit, tehat éppen arra a jellemzére, melyhez nagy reményeket fliznek
az interaktiv digitalis televizidzas elterjedésével. A német tanulmany szerint
minden szakért0 egyetértett abban, hogy az értéknoveld szolgaltatasok piaca
egyértelmlen novekedési palyara allt. A jelenlegi allaspontok szerint a maximalis
potencial a felhasznaloi kozvélemény-kutatas alapjan a lakossag 30%-at érheti el,
amely atlagos fizet6i készség esetén havonta nettd 6,34 eurdt jelent
fogyasztonként. A , Call Media” bevételek messze legnagyobb része - a maga 90 %-
aval - jelenleg a televizion alapuld értéknovelo szolgaltatasokbol szarmazik.
Csatornak és célcsoportok alapjan a teljes miisorkinalattal rendelkez6 nemzeti TV-
csatornak 2004-ben oOsszbevételik 8%-at, a tematikus csatornak pedig akar
bevételeik 40%-at is a ,,Call Meida” segitségével érték el. A radidzas terén ezzel
szemben az értéknovell szolgaltatasok alkalmazasa csak 2003 végétél kezdve nyert
nagyobb hangsulyt - ennek kovetkeztében a legtobb radiocsatorna esetében 2004-
ben a telefonalasokbdl szarmazo6 forgalom nem érte el az Gsszbevétel 3%-at sem.
Mindazonaltal a ,Call Radio” piaci aranya nagyobb mértékben n6, mint a ,,Call TV”

piaci részesedése, ugyanis a radionak a televizidval szemben még jelent6s hatranyt
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kell ledolgoznia. A tanulmany eredményei arra is ramutattak, hogy a ,,Call Media”
szolgaltatas igénybevételének motivacidja (a nyeremény lehetdsége) onmagaban
nem elegendd a sikeres bevezetéshez. Az ahhoz vezet6é optimalis Ut megtalalasa
attol fligg, hogy a misorszolgaltatok miként tudjak a leheté legjobban
osszeegyeztetni muisorukkal az értéknoveld szolgaltatast, hogyan lehet a lehet6
legkevésbé zavaréan kapcsolni azokat az egyes misorokhoz? A telefonos
értéknovel6 szolgaltatasok tovabba a misorszolgaltatok részére nemcsak bevételi
forrast jelentenek, hanem ezen felil fontos szerepet jatszanak a nézok és

hallgatok kotodésében, valamint egy csatorna arculatanak alakitasaban.

A fenti szolgaltatas sikere mellett jelentkeznek az elsé fogyasztovédelmi kérdések
is. A veszélyt kétségkivil az értéknovel6 szolgaltatas dijszabasa jelenti,
pontosabban a dijszabas atlathatatlansaga, egyértelmiségének hianya. Az osztrak
médiahatdsag ugyanis arrol szamolt be,”® hogy az utobbi idészakban
megnovekedtek a ,,Call Media” szolgaltatasok szamlazasaval kapcsolatos panaszok,
kilonosen a kviz és nyereményjatékokhoz kapcsolodd telefonos értéknoveld
szolgaltatasok esetén. A beérkezett panaszokbdl az szlirhetd le, hogy a jatékok és a
dijszabas kialakitasa rendkiviil atlathatatlanul zajlik. A telefonalokat altalaban nem
tajékoztatjak arrol, hogy mennyi szabad vonal van, s milyen elv szerint kapcsoljak
a muisorvezet6t, és miként hangzanak pontosan a jatékszabalyok. Ezenfelil a
fogyasztok gyakran tévesen azt feltételezik, hogy a telefonos kapcsolas csak akkor
keriil pénzbe, ha mar a miisorvezetével beszélnek. Mindez tehat azt jelenti, hogy
egy Uj, reményt kelté finanszirozasi forma van kialakuloban, ugyanakkor ezzel a
folyamattal parhuzamosan kell érvényesiteni a fogyasztoi érdekek védelmében a
szolgaltatas igénybevételével szemben az atlatosag elvét, illetoleg az igénybevett

szolgaltatas esetén a jogorvoslat lehetdségét.

4. A szabalyozas formaja mint a technolégiai valtozas kezelésére

alkalmas eszkoz

A német szabalyozohatdsag szakemberének fent emlitett nyilatkozata jol példazza
a szabalyozasnak a reklamozasi tevékenység atalakulasaval kapcsolatos legfébb

dilemmajat. Az audiovizualis piac atalakulasa ugyanis igen nagy felelGsséget ré a
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szabalyozora, egyrészt, mert érdekelt a reklamozasi tevékenység fenntartasaban,
illetve az azzal rokon finanszirozasi modok megtalalasaban, azért, hogy az
audiovizualis tartalomszolgaltatasi ipar tovabbra is életképes és prosperald agazat
maradjon. A masik oldalrol ugyanakkor a szabalyozas alapvetd feladatai koziil a
fogyasztok védelme hasonléan nagy hangsalyt kell, hogy kapjon ebben az
atalakulasi folyamatban, igy a szabalyozonak mint érdekvédonek el kell latnia a
fogyasztok érdekeinek képviseletét a reklamszakmaval szemben. A kérdés tehat,
hogy a szabalyozas mikén tud ennek az ambivalens helyzetnek (reklamozasi-
finanszirozasi tevékenység és Uj megoldasok tamogatasa és fogyasztok védelme)
megfelelni. Ha mindezt a fogyasztok oldalarol nézzilk, a kérdés gy is felteheto:
egy életképes, digitalis kornyezetre szabott és sikeres finanszirozasi modell életre
hivasa érdekében, mennyit aldoz fel a szabalyozas az eddig analdg kornyezetre

szabott szigor( fogyasztovédelmi elvekbdl.

Ennek a konfliktusnak az adekvat megoldasahoz, azaz a kiilonbozd érdekek
osszeegyeztethetdségéhez jelentés mértékben jarul hozza az Eurdpai Unid altal
egyre inkabb el6térbe helyezett (j szabalyozasi politika. Az an. oOn- és
tarsszabalyozasi (co-regulation és self-regulation) formak tamogatasaval”’ az EU
megprobalja eldsegiteni, hogy az érdekeltek, érintettek minél szélesebb korben
bevonasba keriiljenek a dontések meghozatalaba. Ezek a szabalyozasi formakat az
audiovizualis kozosségi szabalyozasban elséként igazan a Digitalis kozlemény?
probalja meg a hagyomanyos audiovizualis jogalkotas és jogalkalmazas (értsd:
allami, kozosségi szabalyozas és hatosagi felligyelet) viszonyaban értelmezni.? A
Digitalis kozlemény ramutat arra, hogy az audiovizualis tartalomszabalyozas
digitalis korhoz valé igazitasaban jelentGs szerepet jatszik az on-szabalyozas azzal,
hogy kiegésziti (complement) a kormanyzatok és a hatdsagok altal létrehozott jogi
keretet (legal framework). Az on-szabalyozas mozgastere tehat erre a jogi keretre
korlatozddik, ami egyben jelenti azoknak a kozérdeki céloknak (public interest
objectives) a megvaldsitasat, melyeken maga a jogi keret nyugszik. A Bizottsag a
jelenlevé valtozasok kezelésére, egy gyorsan fejlédé kornyezetben egy stabil
szabalyozasi keret (stable regulatory framework) létrehozasanak céljabédl kivanja
elésegiteni az oOn-szabalyozasi kezdeményezéseket. Az (j szabalyozasi formak

jelentoségét jelzi az is, hogy az Eurdpai Bizottsag 2003. december 15-én
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kibocsatott kozleményében® kifejezetten szilkségét latja 2005 folyaman egy olyan
osszehasonlitd tanulmany elkészitésének, mely felméri, hogy milyen tars-

szabalyozasi modellek jottek létre a média szektorban a huszonotok Eurépajaban.

A fenti szabalyozasi formak a reklamszabalyozas megujulasa szempontjabol
lényegesek, hiszen a reklamszakmaban elterjedtek az o6n-szabalyozasi formak és
hatékony mikodés is jellemzi 6ket. Nemzetkozi szinten mindenképpen az EASA-t*
kell emliteniink, mely féként az eurdpai nemzetek onszabalyozé hirdetési iparanak
képviseletét latja el Brisszel kozponttal. Hatékonysagat mi sem bizonyitja jobban,
minthogy nyomasara a brit ISBA* és a Reklam-vilagszervezet® (WFA) 2005. marcius
8-i kozos londoni konferenciajan, Robert Madelin az Europai Bizottsag egészségiigyi
és fogyasztovédelmi foigazgatdja beszédében a reklamozas Onszabalyozasahoz
feltételes tamogatasat ajanlotta fel. Madelin Ur beszédében ui. hangsulyozta, hogy
egy hatékony onszabalyozas megvalodsitasahoz harom kritériumnak kell megfelelni:
az uzleti életnek nagyobb elkotelezettséget kell mutatni az 6nszabalyozas irant; az
onszabalyozasnak az érdekelt feleket be kell vonnia a normak kidolgozasaba; és az
ellendrzési eljarasnak objektivnek és képviseletinek kell lennie.** A Bizottsag
koztisztviseléje altal hangsulyozott elemek a normativitas fenntartasarol, a
szakmaisagrol, a konszenzusképességrol és a felek egymas iranti bizalmarol
szolnak. A hatosagi-szabalyozo6i oldal csak abban az esetben fog flexibilitast
mutatni egy tarsszabalyozasi rendszer kiépitése folyaman a reklam-szakma
iranyaba, amennyiben biztositva latja az ligyek kezelésében objektivitast, amelyet
egy klasszikus hatosagi gondolkodasmodban a normativitast biztosit. Ugyanakkor a
hatosagi-szabalyozdi oldalnak valamiféle rugalmassagot mindenképpen kell
mutatnia, hogy ne legyen gatld tényezdje egy Uj rendszer kiépitésének, hiszen -
amint ezt a fenti példakbdl is lathattuk - egy atalakulasi folyamat éhatatlanul
alland6 kisérletezéssel jar, uUgy a reklamszakma, mint a mdsorszolgaltatok
oldalarol. A hagyomanyos szabalyozas (akar legyen az tagallami vagy kozosségi)
nem képes olyan gyorsan és rugalmasan adaptalddni a piaci igényekhez és az arra
adott valaszokhoz, amint azt az utobbiak megkivannak, inkabb lassan tudja csak

kdvetni azt, amint arra az Ertelmezd Kozlemény is példa lehet.
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A hatdsagi-szabalyozdi oldal és reklamszakma eurdpai trendnek megfeleld
példaértékl egyuttmikodésének megvaldsitasara Nagy-Britanniaban, 2004 végén
keriilt sor, melyet kétségteleniil a liberalisabb brit szabalyozasi hagyomany is
el6segitett. A brit szabalyozdhatosag, az Ofcom (Office of Communications) ugyanis
is a misorszolgaltatasban kozzétett reklamozas teriiletén delegalt®® szamos
hataskort egy brit Onszabalyozdi testiiletre, az ASA-ra*® (Advertising Standards
Authority). Az Ofcom |épésében ugyanakkor érezheté az is, hogy fenntart maganak
olyan szabalyozo6i biztositékokat, melyek alapjan felléphet, ha a kialakitott
rendszer nem mikodoképes, azaz egy ilyen tipusu, az egyes hataskoroket megosztd
rendszerben is jelentds jogositvanyok maradnak a hatosagnal, melyek alapjan
barmikor kozbeléphet, amikor az sziikségessé valik. A hattérben tehat megmarad a

normativitas mint végs6 garancialis elem.

A brit példa jol mutatja azt is, hogy a brit Kommunikacios torvény (2003) alapjan,
az Ofcom dontésével nemzeti szinten egyetlen szakmai Onszabalyozé szervezetnél
osszpontosul valamennyi tipus( reklamozassal kapcsolatos probléma, hiszen az ASA-
hoz tartozott mar korabban minden, nem miusorszolgaltatasi reklamozassal
kapcsolatos szabalyozas. A brit szabalyoz6i megoldasbol ki kell emelniink azt is,
hogy benne a ,mindent-egy-helyen” (vagy ,egyablakos rendszer” - one-stop-shop)
szabalyozasi elv jut érvényre, mely a konvergencia jelensége miatt vélhetéen

tényleg a hatékony szabalyozast segiti el6.

A tarsszabalyozas - véleményiink szerint - egy jo megoldasi lehetdséget kinal az
érdekeltek egyittmiikodésére a technikai fejlodésnek koszonhetéen gyors
valtozasoknak kitett audiovizualis piacon, ugyanakkor megvalosulasanak formaja
alapvetden az adott allamban kialakult jogi kulturatol és szakmai egyiittm(ikodési
gyakorlattol fligg. A német jogrendszerben és jogi kulturaban, melyhez a magyar
jogrendszer is igen er6s szalakkal kotodik sokkal dominansabb a hatdsagi
megkozelités, amely érezhet6 a médiaszabalyozasban is. Ez, az alapvetben
kontinentalis sajatossag, kevesebb bizalmat taplal a szakmai szervezetekkel
szemben, mint a fent emlitett angolszasz rendszer, mivel jobban bizik abban, hogy
tarsadalom iranti feleldsség és az ehhez kapcsolodoé szakmaisagot az allam és

intézményei hathatosabban képviselik.
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' Ertsd egyrészr6l az unids 97/36/EK iranyelvvel modositott, a televizids miisorszolgaltatasra vonatkozo egyes tagallami
torvények, rendeletek és kozigazgatasi rendelkezések dsszehangolasardl szol6 89/552/EGK iranyelvet (roviden: TVWF
iranyelv)

illetve az el6zdvel hasonld nevii és tartalmt, de azzal nem azonos Eurdpa Tanacs a Hatarokat atlépd televiziozasrol
sz010 eurdpai egyezményét (ET Egyezmény).

2 A konvergencia fogalma alatt az Eurépai Bizottsag Konvergenciardl szolo Zold Kényvében (Zold Kényv A

sy

informacios tarsadalom felé haladas szempontjabol COM(97)623) foglaltakat értjik azaz: kiilonboz6 halozati
platformok azon képessége, hogy alapvetden hasonld szolgaltatasi fajtadkat hordozzanak, vagy olyan fogyasztoi
eszkdzok 6sszefonodasa, mint példaul telefon, televizio és személyi szamitogép.

3 Case C-245/01.RTL Television GmbH v Niedersichsische Landesmedienanstalt fiir privaten Rundfunk.
*ld.http://www.epra.org/comasystem/view/presse/view_presse.pl?datensatz=pretrswIDSWKWP7jb2PQIxdOvBHtjlioP
8FeglPGucMVUrUEeobaj1080823156

> TV-Programmanalyse der Landesmedienanstalten vorgestellt: Immer mehr Sendezeit fiir Werbezwecke; hoher Anteil
von ARD und ZDF an gesponserter Sendezeit; kein Trendwechsel bei politischer TV-Publizistik Miinchen, 17.
Dezember 2003 forrds. http://www.alm.de/aktuelles/presse/DLM/171203. htm#jahrbuch

¢ Angol megfeleldi: osztott képernyds (split screen advertising), virtudlis (virtual advertising) és interaktiv (interactive
advertising) reklamozas.

7 Commission interpretative communication on certain aspects of the provisions on televised advertising in the
,» Television Without Frontiers” directive ¢ (2004) 1450

8 Ettdl a ponttdl fogva ez a tevékenység mar az un. elektronikus kereskedelemrdl szolo iranyelv (2000/31/EC) hatalya
ala tartozik.

? Recommendation on the development of the competitiveness of the european audiovisual and information services
industry by promoting national frameworks aimed at achieving a comparable and effective level of protection of minors
and human dignity (98/560/EC)

10 1d. COM(2003) 784 final — Communication from the Commission to the Council, the European Parliament, the
European Economic and Social Committee and the Committee of Regions, The Future of European Regulatory
Audiovisual Policy

""BGH erlaubt Verkauf von Werbeblockern

forras: http://www.spiegel.de/kultur/gesellschaft/0,1518,305779,00.html 2004. janius 25.

12 Gemeinsame Stelle Programm, Werbung und Medienkompetenz (GSPWM)

3 DLM nimmt Stellung zur "Fernseh-Fee"

forras: http://www.digitalfernsehen.de, 2004. junius 29.

1“ElemezhetSk a televizios termékelhelyezések

forras: http://www.mfor.hu/cikkek/cikk.php?article=17153 2004. november 19.

15 1d. http://www.nielsenmedia.com/monitor-plus/products/Place Views/Place Views.htm

' 1d. A reklam helye — digitalis képmagnok In.: HVG XXVL. évf,, 21. szam, 2004. majus 22.

7 DVR: Digital Video Recorder

'8 EGTA’s Food for thought in the context of European Commission Focus Group II on “The level of detail in the
regulation of advertising”, February 2005

9 Ertsd: meddig beszélhetiink termékelhelyezésrél és honnant6l burkolt reklamrél

20 1d. Transfrontier Television in the European Union: market impact and selected legal aspects background paper
prepared by the European Audiovisual Observatory 7.o.

21'1d. The Communications Market 2004, 11 August 2004

2 1d. A jovo: reklam és szorakoztatds egyiitt — Exkluziv interji Dan Wiedennel, a Wieden Kennedy kreativ
igazgatdjaval In: MédiaFigyeld 2003. junius 4. 14-15.0.

2 Ertsd: ,,Call Media” vagy telefonische Mehrwertdienste, mely a televiziés és radios médiakinalatoknak telefonon
alapuld értékndveld szolgaltatasokkal torténd Osszekapcsolasat jelenti. Ez magaban foglalja a beszéd-, fax/adat-,
valamint sms/mms-alkalmazasokat.

¢ Bayerische Landeszentrale fiir neue Medien - BLM

2> BLM und Goldmedia stellen Gesamt-Ergebnisse der Studie "Call Media — Mehrwertdienste in TV und Horfunk" vor
forras: http://www.blm.de/inter/de/pub/aktuelles/pressemitteilungen.cfm?fuseaction_pre=detail&prid=830&

2005 februar 24.

26 RTR mahnt zur Vorsicht: Gewinnspiele im Fernsehen kénnen teuer kommen!

Forras:

http://www.rtr.at/web.nsf/deutsch/Portfolio_Presseinfos nach+Datum_PresselnfoDatum PInfo15032005TKRF?OpenD
ocument

" Erre vonatkozoan 1d. European Governance, White Paper, COM(2001) 428 final, 25.7.2001 és Communication from
the Commision — Action plan ,,Simplifying and improving the regulatory environment”, COM(2002) 278/2 final,
6.6.2002.

2 1d. Communication from the Commission to the Council, the European Parliament, the European Economic and
Social Committee and the Committee of Regions, Principles and Guidelines for the Community’s Audiovisual Policy in
the Digital Age COM(1999) 657 final

¥ 1d. Digitélis kdzlemény 2., 10., 13-14.0.



3 COM(2003) 784 final — Communication from the Commission to the Council, the European Parliament, the
European Economic and Social Committee and the Committee of Regions, The Future of European Regulatory
Audiovisual Policy

3! European Advertising Standards Alliance 1d. http://www.easa-alliance.org/

32 Incorporated Society Of British Advertisers 1d. http://www.isba.org.uk/isba/

3 World Federation of Advertisers 1d. http://www.wfanet.org/

3% hitp://www.easaalliance.org/news_views/en/events/ISBA_conference report 2005.html

3% Ofcom’s decision on the future regulation of broadcast advertising

1d. www.ofcom.org.uk/consult/condocs/ reg_broad ad/future reg_broad/regofbroadadv.pdf

36 1d. http://www.asa.org.uk/asa/
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