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Sponsoring
a reklama lekow

Wojciech L. Olszewski
KONDRAT Kancelaria Prawno-Patentowa

Ostatnio zaobserwowac¢ mozna wzmozona aktywnos¢ GIF w zakresie uznawania telewizyjnych
spotow sponsorskich za reklame produktu leczniczego. Jak wynika z uzasadnien do wydawanych
decyzji, emitowane informacje o sponsorach wykraczaja poza ramy czysto informacyjnych prze-
kazéw, spelniajac jednoczesnie funkcje reklamy w mysl prawa farmaceutycznego. Warto zatem
przyjrzec si¢ obowiazujacym regulacjom prawnym i kierunkom ich interpretacji, wytyczanym przez

Inspektorat Farmaceutyczny.

rzepisy dotyczace emitowania ma-

terialéw sponsorskich znajduja sig

w ustawie o radiofonii i telewizji (Dz.
U. z 2004 r. Nr 253, poz. 2531, ze p6zn. zm.)
jako ustawa rtv. Wspomniana ustawa odnosi
si¢ jednak bezposrednio do nadawcéw tele-
wizyjnych i radiowych, a nie do obowiazkéw
sponsora. Niemniej jednak, podmiot cheacy
skorzysta¢ z takiej formy promocji znajdzie we
wspomnianej ustawie techniczne wskazowki
dotyczace sposobu emitowania audycji przez
nadawcdw reklam oraz sponsotingu. Warto po-
nadto zauwazyc, ze ustawarivwyraznie odréznia
reklame od tzw. wskazania sponsorskiego.

O ile wigc tradycyjna reklama telewizyjna
charakteryzuje si¢ duza swoboda co do jej
formy i tresci, o tyle formula spotu spon-
sorskiego scisle okresla art. 17 ustawy 77 Po
pierwsze, zgodnie z powotanym przepisem,
wskazanie sponsorskie moze mie¢ miejsce
wylacznie na poczatku lub na kornicu audycji.
Po drugie, moze ono zawierac jedynie wyli-
czone elementy, tj.: nazwe sponsora, firme,
znak towarowy lub inne oznaczenie okresla-
jace przedsigbiorce lub jego dziatalnos¢ oraz
widok jednego towaru lub ustugi. W praktyce
obserwuije si¢ czgsto spoty sponsorow, ktdre
wydajq si¢ wyraznie odbiega¢ od zawartego
w przepisach schematu. Wiaza¢ to nalezy ze
specyficzna interpretacja uzytych w przepisie
ZWIOtOW.

Sponsoring a reklama

Jak stusznie wskazuje litera prawa, sponso-
ring stanowi odrebny od reklamy instrument
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promodiji'. Artykul 4 pkt 7 ustawy riv stanowi,
Ze sponsorowaniem jest bezposrednie lub po-
$rednie finansowanie albo wspotfinansowa-
nie tworzenia lub rozpowszechniania audycji
lub innych przekazéw przez podmiot, ktory
nie jest nadawcg lub producentem audyciji.
Ten proceder ma na celu upowszechnienie,
utrwalenie lub podniesienie renomy firmy
i naglosnienie nazwy, towaru lub ustugi,
znaku towarowego lub innego oznaczenia
indywidualizujacego sponsora lub jego
dziatalnosé.

Sponsoring zostal wiec okreslony jako
instrument majacy na celu tworzenie po-
zytywnego wizerunku sponsora poprzez

skojarzenie go z dana audycja, ktora widz
oglada lub jej stucha. W reklamie natomiast,
w odréznieniu od sponsoringu, punkt ci¢z-
kosci dziatan reklamujacego spoczywa na
reklamowanym towarze lub ustudze, a jej
celem jest zaznajomienie konsumenta z jego
wlasciwosciami z zamiarem sklonienia go

do zakupu.?

Kontrowersyjna interpretacja
Chociaz wydaje si¢, Ze celem ustawodaw-
cy bylo wyrazne ograniczenie tresci spotu
sponsorskiego, znaleziono sposéb za pomoca
ktérego tagodzi si¢ rygorystyczne ujecie do-
zwolonej jego zawartosci. W przytaczanej
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Tradycyjna reklama telewizyjna charakteryzuje sie duzg swobodg co do jej formy i tresci, o tyle
formuta spotu sponsorskiego Scisle okresla art. 17 ustawy rtv.
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wyzej ustawie ,,Prawo reklamy i promocji”
znalazl sie bowiem zwrot, ktérego specyficzna
interpretacja pozwala na wlaczenie do wskaza-
nia sponsorskiego rowniez nazw produktéw
oraz hasel reklamowych. Wsr6d dozwolonych
elementéw wskazania sponsorskiego, art. 17
ust. 1 ustawy rzrwymienia bowiem m.in. ,,znak
towarowy lub inne oznaczenie indywidualizu-
jace przedsigbiorce lub jego dziatalno$¢”.

Przyjeta interpretacja powyzszego frag-
mentu przepisu zaklada, ze sponsor moze
uzy¢ dowolnej tresci stownej, o ile Urzad
Patentowy zarejestruje ja jako znak towarowy.
Nalezy przy tym zaznaczyé, ze co do zasady
takie hasta moga zosta¢ zarejestrowane, o ile
spelniaja wymagania okreslone w ustawie
»Prawo wlasnosci przemystowej” (Dz. U.
z 2003 r. Nr 119, poz. 1117, z podzn. zm.).
Ponadto wskaza¢ mozna, ze podstawowa
funkcja znaku towarowego jest przeciez che¢
wskazania konsumentom na pochodzenie
produktu/ustugi. Zatem uzywane w spotach
sponsordw hasta reklamowe, nie tylko czesto
sa zarejestrowanymi znakami towarowymi, ale
dodatkowo stanowia oznaczenia majace na
celu indywidualizacje przedsigbiorcy.

Przedstawiona interpretacja wydaje si¢
jednak nie uwzglednia¢ wyktadni celowo-
$ciowej przepisu, ktory stanowi wyraznie,
ze emitowany material nie moze wymienia¢
nazw produktow, a jedynie zawierac ich obraz.
Ustawodawrca nieprzypadkowo uzyl w prze-
pisie wyrazenia ,,widok towaru” a nie np.
,»prezentacje towaru”. Zwrot,,widok towaru”
trudno rozumie¢ jako cos wigcej niz graficzne
przedstawienie wygladu towaru, w szczegodl-
nosci nie wydaje si¢ mozliwe uznanie odczy-
tania przez lektora nazwy handlowej towaru
jako jego ,,widok”. Celem ustawodawcy bylo
zatem zapewnienie, ze wskazanie sponsorskie
bedzie skupia¢ si¢ na samym sponsorze, a jego
towary czy uslugi moga mie¢ role jedynie
drugoplanowa.

Sponsoring pogody moze
byc¢ reklama leku

Jakkolwiek opisana powyzej praktyka jest
stosunkowo bezpieczna w odniesieniu do
wigkszosci spotéw sponsorskich, to jednak
w przypadku produktéw leczniczych prze-
szkode w jej istnieniu stanowi ustawa ,,Prawo
farmaceutyczne” (Dz. U. z 2008, Nr 45, poz.
271, zpdzn. zm.). Zawiera ona bowiem odreb-
ny rezim prawny reklamy lekéw, ktory stanowi
lex: specialis w stosunku do innych przepiséw
ustawowych dotyczacych reklamy. Zgodnie
bowiem z zasada wnioskowania prawniczego
- lex specialis derogat legi generali postanowienia
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ustawy ogolnej (lex generali) sa uchylane przez
przepisy ustawy szczegolnej (lex speciali).
W konsekwencji, nawetjesli dany spot w §wie-
tle ustamy rivjest wskazaniem sponsorskim, to
jednoczesnie zgodnie z ustawa szczegolng
(prawo farmaceutyczne), moze by¢ uznany
za reklame lekOw.

Pamigtac nalezy, ze z perspektywy prawa
farmaceutycznego istotna jest jedynie tres¢
emitowanego materialu, a nie jego nazwa,
forma czy umiejscowienie. Stad budowa
spotow sponsorskich musi uwzglednia¢ nie
tylko postanowienia wstawy ry; ale réwniez
ustawy ,,Prawo farmacentyczne”.

Czujne oko GIF

Ostatnio tendencje do przekraczania
granicy miedzy informacyjnym wskazaniem
sponsorskim a reklama stanowiaca zachete
do kupna okreslonych produktéw, dostrzegly
organy nadzoru administracyjnego. W ostat-
nim roku przedmiotem znacznej czesci decyzji
Gléwnego Inspektoratu Farmaceutycznego

+Apap Noc - teraz takze w duzym opakowa-
niu. Zwalcza bél i utatwia zasypianie” - wg
GIF takie hasto maja charakter nadmiernie
reklamowy

bylo uznanie wskazan sponsorskich jako
reklamy produktu leczniczego.

GIE, w swoich decyzjach wielokrotnie
podkreslal, ze wszystkie elementy wskazania
sponsorskiego, poza widokiem towaru, po-
winny odnosi¢ si¢ do osoby sponsora, a niedo
produktu. W zwiazku z tym, Ze przepis art. 17
ust. 1 ustawy 77 zawiera Scisly zakres wszyst-
kich dozwolonych informaciji, jakie sponsor
moze umiesci¢ w emitowanym materiale,
kazdy dodatkowy element bedzie stanowit
wykroczenie poza ramy wskazania sponsor-
skiego®. Za takie wykroczenie uwazane jest
w szczegolnosci uzywanie haset odnoszacych
si¢ do produktu, a nie osoby sponsora. Mimo,
ze hasta te sa najczesciej znakami towarowymi
GIF uwaza, ze ich umieszczenie wykracza
poza cel sponsoringu.

Sposréd ostatnio wydanych decyzji wy-
mieni¢ mozna nastepujace zwroty, ktore maja
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charakter nadmiernie reklamowy: ,,Penigra
— wskocz na byka™
208968; ,,Gripex noc zwalcza wszystkie ob-

jawy grypy i przezigbienia™ —znak towarowy

— znak towarowy nr

nr 198958;,,Rutinoscorbin najwigksze zaufa-
nie w$réd mam” —znak towarowy nr 213416;
,»Nazgage Gastranin. Szybko!”’ —zgloszenie
znaku towarowego nr 340578; ,,Apap Noc
— teraz takze w duzym opakowaniu. Zwalcza
boliutatwia zasypianie™
219245, ,,Plasty Nicopatch pomogg Ci rzuci¢
palenie”
351747. Ponadto za reklame uznano réwniez

—znak towarowy nr
— zgloszenie znaku towarowego nr

zupelnie neutralne hasta jak np. ,,.Sponsorem
programu jest producent leku Febrisan Tabs

—leku na przezigbienie 1 grype” .

Sponsoring na wokandzie

Niedawno swdj final miala pierwsza
w Polsce sadowa sprawa o uznanie przez GIF
spotu US Pharmacii jako reklamy. Wojewodz-
ki Sad Administracyjny w Warszawie podzielit
w swoim wyroku'! stanowisko Inspektoratu,
twierdzac, ze dodawanie do spotu sponsor-
skiego elementéw niewymienionych wart. 17
ustawy riv, w szczegolnosci odnoszacych sie do
towaréw 1 ustug sponsora, nadaje mu charak-
ter reklamy. WSA potwierdzit przy tym teze,
ze o tym czy mamy do czynienia z teklama,
czy ze sponsoringiem decyduje tres¢ i zna-
czenie przekazu, a nie nazwa, umiejscowienie
w bloku emisji czy czas trwania.

Niewatpliwie efektem omawianej aktyw-
nosci GIF jest zwickszenie rygoru dotyczace-
go sponsoringu producentow lekdw: Dotych-
czasowe rozumienie dozwolonych elementéw
wskazania sponsorskiego musi uwzglednia¢
w szczegolnodci specyfike instytucji wskazania
sponsorskiego jako instrumentu promocji
skupiajacego si¢ na osobie sponsora, a nie na
oferowanych przez niego towarach. Pamieta¢
ponadto nalezy, ze nadrzedna zasada jaka
kieruja si¢ organy administracyjne polega na
dokonywaniu oceny danego przekazu z pet-
spektywy przecietnego odbiorcy.

U M.Oz6g, Prawo reklamy i promocji, Warszawa 2007

»  Ibidem

7 Decyzja GIF z 13.08.2009 (GIF-P-R-450-58-4/
Z\0/09)

Y Ibidem

% Decyzja GIF z 18.11.2009 (GIF-P-R-450-108-3/
ZW/09)

9 Decyzja GIF z 25.06.2009 (GIF-P-R-450-45-3/
ZW/09)

7 Decyzja GIF z 25.06.2009 (GIF-P-R-450-47-3/
ZW/09)

9 Decyzja GIF z 25.06.2009 (GIF-P-R-450-48-3/
7W/09)

? Decyzja GIF z 12.05.2009 (GIF-P-R-450-27-2/
ZW/09)

9 Decyzja GIF z 25.06.2009 (GIF-P-R-450-50-3 /2 /09
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