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Szanowny Panie Ministrze! 

lzba Wydawc6w Prasy, majllc mozliwosc zapoznania sil( z zalozeniami do projektu 0 zmianie 
ustawy 0 radiofonii i telewizji w zwillZku z implementacjll Dyrektywy 2007/65/WE z 11 grudnia 2007 
o audiowizualnych uslugach medialnych, a takZe biorllc pod uwagl( osillgnil(ty etap wdrazania tej Dy­
rektywy w zwillZku z przyjl(ciem przez Komitet ds. Europejskich w dniu 5 marca 2010 r. Zalozen da­
towanych na dzien 19 lutego 2010 r. do ustawy implementujllcej, przedstawiamy aktualne uwagi to 
tych Zalozen, kt6re bezposrednio oddzialywujll na rynek prasy drukowanej. Biorllc pod uwagl( bez­
wzgll(dnll potrzebl( zachowania r6wnowagi rynku medi6w pozostajllcych w dobie rozwoju srodk6w 
technicznych w stalym napil(ciu konwersji srodk6w spolecznego przekazu, mamy nadziejl( na uwzglyd­
nienie naszych propozycji. 

lzba nie moze pozostawic bezkomentarza negatywnych dla prasy rozwillZan przyjl(tych w Zalo­
zeniach, kt6re jej zdaniem powaZoie wplynll na przeksztalcenie aktualnego obrazu rynku i co wai:ne 
przegenerowania popytu na uslugi reklamowe od wydawc6w prasy na rzecz dostawc6w uslug medial­

nych, zar6wno lineamych jak i nielineamych. 

Kryzys gospodarczy 2009 roku bolesnie dotknlll rynek prasy drukowanej. Sprzedaz prasy 
w 2009 roku wg danych ZKDP spadla w stosunku do 2008 roku srednio 0 6,7%, w tym w dziennikach 
-9,2%, a w czasopismach 0 - 4,2%. Ta niekorzystna dla prasy tendencja spadku sprzedaZy utrzymuje 
sil( r6wniez w roku biezllcym. WI kwartale nastllPil dalszy spadek sprzedaZy prasy, w tym dziennik6w 
o -10%, a czasopism 0 -6%. Szacuje sil(, ze spadek sprzedazy 2010 roku moze wyniesc okolo 10%. 

Wedlug raportu czolowej firmy zajmujllcej sil( analiZll medi6w ZenithOptimedia pt. "Rynek re­
klamowy w Polsce w 2005-201 0" w 2009 roku budzety reklamowe ograniczone zostaly 0 okolo -4,1%, 
przy dynamicznym 12% przyroscie rok do roku w latach 2005-2008. Wedlug prognozy ZenithOptime­
dia rynek reklamy wzrosnie w 2010 roku 0 okolo +0,1%, a w 20011 roku 0 +7,4%. 
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Wzrost rynku reklamowego w latach 2005 i 20 II roku nast((powal g16wnie za sprawl}. telewizji 
przy wzroscie w skrajnych latach 0 62,2%, oraz internetu, w kt6rym wartosc rynku reklamowego 
wzrosla 6-krotnie. W tym samym czasie prasa stracila srednio okolo 18,9%, w tym w dziennikach 
-23,7%, w czasopismach -14,7%. Szczeg610we dane ilustruje tabelal. 

Z analizy ZenithOptimedia wynika, ze przy trendzie wzrostowym TV i Internetu, w 2011 
w stosunku do 2009 roku, udzial TV w rynku po przyj((ciu nowelizacji ustawy wzrosnie 0 dalsze 6,1%, 
a w prasie, przy jej trendzie spadkowym udzial spadnie 0 dalsze 1,7%. Informacje te potwierdzily oba­
wy przed negatywnymi dla prasy zjawiskami, kt6re przez zr6micowanie przywilej6w (liberalizacji 
i uelastyczniania reklamy) przyspieszajl}. spadek przychod6w z reklam, kt6ry jest bardzo groZnY dla 
prasy, gdyz podwaza jej byt materialny. 

Z omawianych Zalozen wynika, ze mimo wczesniejszego wystl}.pienia Izby Wydawc6w Prasy 
projektodawca ustawy implementujllCej nie stara si(( dostrzec i dokonac rozstrzygni((cia braku r6wno­

wagi pomi~zy poszczeg61nymi typami medi6w. W zalozeniach w pkt. 4.9.4.5 na str. 36 jako uzasad­
nienie liberalizacji zasad zamieszczania reklam przyjc:(to " ...slabnl}.cy potencjal rynku reklamy telewi­
zyjnej, w zwillZku z rozwojem internetu i zjawiskiem "odplywania" reklamy od medi6w tradycyjnych 
(w tym telewizji) do nowych medi6w ...". W calosci zjawisko to dotyczy takZe prasy. Projektowana 
ustawa implementacyjna dodatkowo wzmacnia nadawc6w program6w linearnych liberalizacjl}. limit6w 
czasu reklamy oraz prawem do uslug lokowania produktu. Jednoczesnie nie tworzl}.c mechanizmu r6w­
now~go, kt6ry na gruncie art. 5 Konstytucji winien bye podstawl:! dla stosowania zasady zr6wno­
waZonego rozwoju. Tym bardziej dziwi odmowa uwzgl((dnienia prawa do kr6tkich relacji dla prasy. 

Ponadto nie mozna zgodzic si(( z ww. tezl}., jakoby reklama "odplywala", gdyz w latach 2009­
2011 udzial TV jest stabilny z tendencjl:! wzrostowl:! i wynosi 52,9%, przy wzroscie udzialu do 2005 
0+3,4%. Udzial internetu wzrasta do 15,5% przy dynamice +12,7% i wyr6wnuje si(( z prasl:!, kt6rej 
udzial wynosi 15,7% przy dynamice -6,8%. (udzialy w rynku reklamy - tabela 2). Powyzsze statystyki 
pokazujl:! problem w jakim znalazla si(( i znajdzie prasa po przyj((ciu zalozen do ustawy implementujl:!­
cej, s~d tez naszym zdaniem nalezy zdecydowanie ograniczyc trendy, kt6re negatywnie bc:(dl}. wplywac 
na wiarygodnosc i rozw6j wartosciowych tresci i profesjonalnego dziennikarstwa, a takze obnizae ja­
kosc, konkurencyjnosc i r6morodnosc prasy na tie innych srodk6w spolecznego przekazu, dla kt6rych 
prasa, jak wynika z badan, jest podstawowym ir6dlem informacji. 

BiorllC powyzsze pod uwagc:(, zwracamy si(( z prosbl}. do Pana Ministra 0 dokonanie weryfikacji 
ostatniej wersji Zalozen i uwzgl((dnienie ponizszych korekt w dalszych pracach nad projektowanl}. 
ustawl:!. 

I. Elektroniczne wersje gazet i czasopism 

W Zalozeniach proponuje sic:( wylllCzenie z przedmiotu regulacji ustawy - wart. 2 ust. 2 - elek­
tronicznych wersji gazet i czasopism oraz prasy elektronicznej, pod warunkiem, ze nie sklada sic:( ona 
w przewaZajl}.cej czc:(sci z audycji audiowizualnych. Wyll}.czenie to jest ze wszech miar prawidlowe. 
UWaZamy jednak, ze dowolnosc interpretacyjna nie zostala w ten spos6b w calosci usunic:(ta i dlajasno­
sci regulacji wskazane byloby okreslenie da\szego wy1l:!czenia w zakresie: 

• samodzie\nych uslug tekstowych, 

• uslug przekazu tresci e\ektronicznych nie bc:(dl:!cych audycjami, a uzupelnionych ubocznym 
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przekazem ruchomych obrazow lub diwi~ku, jak w szczegolnosci przekazem multimedial­
nym, animacjami graficznymi, obrazami animacji graficznej rekJamy, informacjami 0 pro­
dukcie lub usludze nie b~d~cej uslug~ medialn~, 

• 	 audycji nieuporz~dkowanych w katalogach audycji lub programu, publicznie udost~pnia­
nych publicznie w serwisach za pomoc~ sieci teleinformatycznych. 

W Zalozeniach stwierdza si~, ze "Dejinicja audiowizualnej uslugi medialnej wylqcza: np. prasf( 
drukowanq z dodatkami audiowizualnymi (tzw. inserty), nawet jesli stanowiq one zasadniczy element 
danej oferty; nadto z uwagi na podstawowe zadanie jakim jest dostarczanie audycji wylqczone sq np. 
wyszukiwarki internetowe, a takie elektroniczne wersje gazet i czasopism, 0 ile nie skladajq si~ 

w przewaiajqcej cz~sci z audycji audiowizualnych, lub w ktorych przekaz tresci audiowizualnych 
stanowi jedynie czest ubocznq uslugi. " Zalozenie to jest oczywiscie prawidlowe, jednakZe warto od­
notowac, Ze w projektowanych zapisach bynajmniej nie znalazla si~ definicja "czf(sci ubocznej uslugi ", 
wzgl~dnie wyjasnienie odmiennosci kwantyfikatora przyj~tej hipotezy ,,przewaiajqcej cZf(sci" od "czf(­
sci ubocznej". 

Wydaje si~, ze uj~cie w definicjach ustawowych poj~cia "uboczna usluga medialna" wyjasnHoby te 
w~tpliwosci. Wprowadzenie tej definicji wymagaloby jednak odniesienia si~ tez do innych istotnych 
poj~c pozwalaj~cych na rozromienie "nieaudiowizualnych" uslug medialnych (jak przekazu tekstowe­
go) od prasy elektronicznej i tejze od wersji elektronicznych dziennikow i czasopism. Przykladowo 
poj~cia te moglyby przybrac nast~puj~c~ tresc normatywn~: 

• 	 uboczna usluga medialna - oznacza przekaz audiowizualny lub audialny podporz~kowany 
lub ilustruj~y uslug~ przekazu tekstowego 

• 	 przekaz tekstowy - oznacza uslugy elektroniczn~ nie stanowi~c~ uslugi medialnej, jesli jest to 
zbior tekstow lub nieruchomych obrazow, udost~pniany w sygnale transmisji chyba, ze towa­
rzyszy rownoczesnie przekazowi uslugi medialnej 

• 	 prasa elektroniczna - przekaz tekstowy udost~pniany odbiorcom za pomoc~ systemow telein­
formatycznych, chocby byl wzbogacany uboczn~ uslug~ medialn~; 

• 	 elektroniczne wersje gazet i czasopism - oznacza uslugy prasy elektronicznej stanowi~c~ od­
powiednik dziennika lub czasopisma udostypniany pod tym samym tytulem za pomoc~ syste­
mow teleinformatycznych. 

II. Lokowanie produktu 

W Zalozeniach proponuje siy nowy art.17a ust. 1 okreslaj~cy zasady lokowania produktu. Przy­
jyto rozwi~ie polegaj~ce na dopuszczeniu lokowania produktu wyl~cznie w filmach kinematogra­
ficznych, filmach lub serialach wytworzonych na uZytek audiowizualnych uslug medialnych, a takZe 
w audycjach sportowych oraz audycjach rozrywkowych, z wyl~czeniem audycji dla dzieci. 

UWaZamy, ze rownowaga rynku wymagalaby na tym etapie wprowadzenia calkowitego zakazu 
lokowania produktu w uslugach linearnych, a co najmniej wprowadzania jego dopuszczalnosci wy­
l~znie w zakresie "w jilmach kinematograjicznych i jilmach lub serialach wytworzonych na uZytek 
nielinearnych audiowizualnych uslug medialnych na zqdanie ". 
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Warto w tym miejscu zauwaZyc, ii: r6me kraje DE w zakresie lokowania produktu wprowadza­
j~ r6mego rodzaju restrykcje. W Wielkiej Brytanii lokowanie produktu jest calkowicie zakazane, 
w Holandii zakazane w mediach publicznych, we Francji wprowadza si~ ograniczenia przedmiotowe 
i podmiotowe oraz specjalne warunki formalne i sposoby informowania telewidz6w 0 zastosowaniu 
lokowania produktu. 

IU.Reklama 

W Zalozeniach projektodawca ustawy implementacyjnej dostrzega i postuluje aby przy regula­
cji reklamy uwzgl~dnie istnienie tzw. nowych technik reklamowych, w tym reklamy na cz~sci ekranu 
(split-screen advertising), reklamy wirtualnej (virtual advertising) i reklamy interaktywnej. 

Zdaniem lzby Wydawc6w Prasy wszystkie nowe typy reklamy powinny byc wyrainie wliczane 
do dopuszczalnego godzinowego czasu reklamowego. 

Liberalizacja zasad umieszczania reklam w programach, a zwlaszcza proponowane przez Dy­
rektyw~ usuni~cie zasady przerywania audycji reklamami nie cz~sciej nii: co 20 minut, rodzi konse­
kwencje w postaci poszerzenia oferty reklamowej przez nadawc6w niezalemie od czasu nadawania 
blok6w czy spot6w reklamowych. Nie wystarczaj~ce jest tu takze wprowadzenie regulacji, wart. 16 
ust. 1 b, w brzmieniu: Pojedyncze spoty reklamowe i telesprzedazowe sq zakazane w programie, ktore­

go nadawca uzyskal koncesjl? na rozpowszechnianie rozsiewcze naziemne. Juz na wst~pie, niezrozu­
miale jest wprowadzenie wspomnianego zakazu wyl~cznie do program6w rozpowszechnianych na­
ziemnie, na czym mialyby zyskae kanaly rozpowszechniane w innych systemach (kablowo, satelitar­
nie, mobilnie). Zakaz ten winien bye rozszerzony. 

V. Limit czasowy 

W Zalozeniach podkresla si~, ze Dyrektywa 2007/65/WE znosi dzienny limit czasowy reklamy 
i pozostawia jedynie limit godzinowy nadawania spot6w reklamowych i spot6w telesprzedazowych ­
na poziomie 20%, precyzuj~c, Ze liczy si~ go w danej godzinie zegarowej. Z limitu tego wyl~czone s~ 
niekt6re przekazy autopromocyjne oraz oznaczenia sponsorowania i lokowania produktu. Z kolei bloki 
telesprzedazy maj~ bye wyrainie oznaczone i zajmowac co najmniej 15 minut. 

Zdaniem Izby Wydawc6w Prasy wprowadzenie liberalizacji reklam waudiowizualnych uslu­
gach medialnych winno znaleie zr6wnowaZenie w stosunku do rynku prasy choeby w formie wprowa­
dzenia obowi~ku, ze nie tylko ezas telesprzedaZY, ale takZe lokowania produktu oraz zapowiedzi 
sponsorskich wl~cza siC( do podstawy wlaSciwej dla ustalenia czasu dla limitu reklamy. Pozostawienie 
tych nowyeh uslug poza limitem czasu reklamy spowoduje oezywiste zachwianie rynku reklamy pra­
sowej. Nalezy przy tej okazji zaznaezye, Ze Ustawa VAT wprowadzila szczeg61ne restrykcje dla prasy 
drukowanej. Przekroczenie granicy 67% powierzchni zadruku gazety lub ezasopism reklam~, sponso­
ringiem, ogloszeniami, powoduje wzrost stawki VAT z 7 % do 22%, co ogranicza przychody prasy. 

VI. Prawo do krotkich sprawozdan 

W Zalozeniach podkresla siC(, ze ,,/stota prawa krotkich sprawozdan sprowadza sil? do przeciw­
dzialania monopolizacji relacjonowania budzqcych zainteresowanie wydarzen, w wyniku nabycia wy­
lqcznych uprawnien do ich relacjonowania, przez przyznanie innym nadawcom prawa dostl?Pu do ma­
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teria16w lub do miejsca wydarzenia celem nadania krotkiego sprawozdania informacyjnego z takiego 
wydarzenia. " 

Proponowane rozwi(!zanie jest sprzeczne aksjologicznie w wai:eniu zmian ustawowych 
w stosunku do rynku prasy i pomija uwag~ Izby, zgloszon(! w wczesniejszych konsultacjach, aby pra­
wo do kr6tkich sprawozdan z wydarzen budz(!cych istotne zainteresowanie spoleczne rozszerzyc na 
audiowizualne uslugi medialne na z(!danie. W Zalozeniach uzasadnia si~ pomini~cie tej uwagi poprzez 
odwolanie si~ do postulatu ostroznego podejscia do ingerowania w prawa wyl(!czne do transmisji ta­
kich wydarzen i z tego powodu ograniczyc prawo dost~pu do kr6tkich sprawozdan jedynie w odnie­
sieniu do nadawc6w telewizyjnych (uslug medialnych lineamych), zgodnie zreszt(! z wyrainymi zapi­
sami Dyrektywy 2007/65/WE. 

Zdaniem Izby, tresc dyrektywy nie ogranicza bynajmniej wprowadzenia do porz(!dku krajowe­
go rozwi(!Zan wlasciwych dla rynku polskiego w spos6b zapewniaj(!cy r6wnowag~ rynk6w. Tym sa­
mym podtrzymujemy wniosek, aby prawem do kr6tkich sprawozdan obj~ci zostali r6wniez wydawcy 
prasy drukowanej i jej wersji elektronicznych oraz prasy elektronicznej. 

Przedstawiaj(!c powyzsze uwai:amy, ze dzialania ustawodawcy winny zmierzac w kierunku 
utrzymania zasady r6wnowagi i konkurencyjnosci pomi~dzy srodkami spolecznego przekazu, a nie 
wzmacniania jednego typu medi6w kosztem drugiego. 

W tej sprawie wydawcy zebrani na XVIII Walnym Zgromadzeniu przyj«li tresc uchwaly, kt6r(! 
pozwalamy sobie zal(!czyc. 

Z wyrazami szacunku, 

DyrJ~£r 
~i 

W zal,!czeniu: 
1. tabela 1 - budzety reklamowe w podziale na media 
2. tabela 2 udzial medi6w w budzetach reklamowych 
3. uchwala WZ IWP 

Do wiadomosci: 
1. Pan Bogdan Zdrojewski, Minister KuItury i Dziedzictwa Narodowego 
2. Pan Witold Kolodziejski, PrzewodnicZl!cy Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji 
3. Pani Iwona Sledzinska-Katarasi6ska, PrzewodnicZl!ca Sejmowej Komisji Kultury i Srodk6w Przekazu 
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Tabela 1 

Budzety reklamowe w podziale na media - 2005-2011 


Przychody reklamowe netto (w min USO) 
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Wzrost rynku gt6wnie za sprawa Prasa traci naibardziej, gt6wnie 
Telewizji i Internetu 2011 na rzecz Internetu i Telewizii 

vs 
• TV +673 min USD (+62,2%) 2005 • Magazyny -51 min USD (-14,7%) 

• Internet +453 min USD (+642,6%) • Gazety -70 min USD (-23,7%) 

Zr6d/o: ZenithOptlmedla July 2009 - Advertising Expenditure Forecasts, 
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Tabela2 

Udziaty medi6w w budzetach reklamowych - 2005-2011 


Udzial procentowy medi6w (%) 
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I~Gazety ---Magazyny -..-Telewizja _Radio _Kino -Outdoor_lnternetl 

Udzialy Telewizji w rynku sa stabilne Prasa traci najbardziej 
z tendencja wzrostowa 2011 na rzecz Internetu i Telewizji 

vs 
• TV - wzrost udzialu +3,4% 2005 • Magazyny - spadek udzialu -6,9% 

• Internet - wzrost udzialu +12,7% • Gazety - spadek udzialu -6,7% 

Zr6dfo: ZenithOptimedla July 2009 - Advertising Expenditure Forecasts, 



Dchwala Walnego Zgromadzenia Izby Wydawcow Prasy 

z dnia 29 kwietnia 2010 r. 


w sprawie implementacji dyrektywy DE 0 audiowizualnych uslugach medialnych 


Walne Zgromadzenie Izby Wydawcow Prasy w zwi'lZku z opublikowaniem 19 lutego 2010 r. 

przez Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego projektu zmian w ustawie 0 radiofonii 

i telewizji (w zwi'lZku z implementacj<:\. dyrektywy 0 audiowizualnych uslugach medialnych), uwaza 

za konieczne ponowne zabranie gl:osu w bardzo istotnej dla wydawcow prasy sprawie, zwi<:\.zanej 

z zakresem implementacji dyrektywy 0 AVMS (2007/06/WE). 

Zaprezentowany projekt zmian ustaw objC(tych zakresem dyrektywy przyjmuje bowiem rozwi<:\.­

zania, ktore bC(d<:\. mialy zdecydowanie negatywne skutki dla prasy przez to, prowadz<:\. do uprzy­

wilejowania czC(sci srodkow spolecznego przekazu (przede wszystkim telewizji) wzgl«dem gazet 

i czasopism, maj<:\.cych zasadnicze znaczenie dla przejrzystosci zycia spolecznego i tworzenia no­

wego ladu zwi<:\.zanego z rozwojem spoleczenstwa obywatelskiego, a takze dla okreslonej 

w Konstytucji RP wolnosci prasy, warunkowanej takze sytuacj<:\. ekonomiczn<:\. wydawcow prasy. 

Wydawcy prasy domagaj<:\. siC( przede wszystkim utrzymania zakazu tzw. "lokowania produktu", 

gdyz zwlaszcza w tej kwestii przyjC(cie rozwi<:\.zania proponowanego obecnie w pracach nad imple­

mentacj<:\. dyrektywy doprowadzi do naruszenia konstytucyjnej zasady rownosci i konkurencyjnosci 

pomi«dzy roi:nymi podmiotami w tym przypadku - pomi«dzy srodkami spolecznego przekazu. 

Dyrektywa wprowadza mozliwosc stosowania product placement - czyli "lokowania produk­
tu" przy zachowaniu co najmniej nastC(puj<:\.cych warunk6w: 

1) "lokowanie produktu" nie bC(dzie dozwolone w programach dla dzieci, wiadomosciach, pro­

gramach poradnikowych, pUblicystycznych i dokumentalnych, 

2) we wszystkich przypadkach stosowania w ramach danej produkcji "lokowania produktu" ko­

nieczne bC(dzie zamieszczenie jasnej informacji 0 tym na pocz<:\.tku ina koncu danego przekazu, 

3) bezwzglC(dnym zakazem objC(te bC(dzie "lokowanie produktu" dotycz<:\.ce wyrob6w tytonio­

wych oraz lekow dostC(pnych na receptc(. 

"Lokowanie produktu" stanowie mialo zrodlo dodatkowego finansowania dziel kinematogra­
ficznych i filmow, a rozszerzono je na seriale telewizyjne, programy rozrywkowe oraz transmisje 

sportowe. Rozpatruj<:\.c szczeg610wo zrodla finansowania roznego typu przekazow medialnych, na­

lezy jednak pamiC(tac, ze i dla wydawc6w prasy, podobnie jak nadawcow telewizyjnych, czy opera­

tor6w internetowych, jednym z glownych zrodel przychodow s<:\. uslugi swiadczone w zakresie re­

klamy. Pod tym wzglC(dem wszystkie rodzaje przekaz6w medialnych stano wi<:\. system naczyf:t pol<:\.­

czonych. Przyznanie ustaw<:\. okreslonych przywilej6w jednemu z nich, automatycznie wplywa na 

pozostale przez okreslenie stopnia atrakcyjnosci danego medium dla potencjalnych reklamodawc6w. 

Jakkolwiek cellez<:\.cy u podstaw uchwalenia Dyrektywy A VMS jest jasny - znalezienie dodat­

kowych ir6del finansowania dla europejskich producent6w utwor6w audiowizualnych dla potrzeb 

zwiC(kszenia ich konkurencyjnosci wzglC(dem producent6w amerykanskich - polski ustawodawca, 

przy implementacji Dyrektywy, musi miee na wzglC(dzie straty, jakie w wyniku realizacji tego celu 

ponios<:\. wydawcy prasy. 

Zgodnie z ustaw<:\. Prawo prasowe, jednym z podstawowych zadan prasy jest urzeczywistnianie 

prawa obywateli do ich rzetelnego informowania, jawnosci zycia spolecznego, kontroli i krytyki 

spolecznej i wiarygodnej publicystyki. BezwzglC(dnym warunkiem umozliwiaj<:\.cym realizacjC( po­

wyzszej misji spolecznej jest zapewnienie prasie dostC(pnosci do istotnych zr6del finansowania, do 

kt6rych nalez<:\.przychody z dzialalnosci reklamowej. 
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Zalegalizowanie w polskim prawodawstwie "lokowania produktu" dla przekaz6w audiowizual­
nych (w tym w ramach przekaz6w internetowych oraz dostl:(pnosci utwor6w audiowizualnych 

w tzw. systemie "na z'l.danie") w najszerszym z zakres6w dopuszczonych w Dyrektywie AVMS 
zmieni zdecydowanie proporcje zainteresowania reklamodawc6w na rzecz nadawc6w telewizyj­
nych i internetowych kosztem prasy. Nalezy bowiem pamil:(tac, ze lokowanie produktu w prasie 

informacyjno-publicystycznej jest calkowicie wykluczone. Ponadto prawo prasowe naklada na wy­

dawcow obowi'l.zek dokladnego oznaczania kazdego materialu reklamowego i dzialan sponsor­
skich. TakZe samoregulacje srodowiskowe, takie jak Kodeks Dobrych Praktyk Wydawc6w Prasy, 
kategorycznie wymagaj'l. oznaczenia materia16w reklamowych lub promocyjnych w sposob nie bu­

dz'l.cy w'l.tpliwosci czytelnika co do charakteru owego materialu. Samoregulacje te - w trosce 
o wiarygodnosc przekazu prasowego - sprzeciwiaj'l. sil:( stosowaniu product placement w gazetach 
i czasopismach. 

Oznacza to, ze budzety reklamowe potencjalnych reklamodawc6w zostan'l. dostosowane do no­
wych mozliwosci prawnych w zakresie dopuszczalnych technik marketingowo-reklamowych. 
W skutek tego zasadniczej zmianie ulegn'l. strumienie budzet6w reklamowych kierowanych do po­
szczeg61nych grup medi6w, a w konsekwencji zmieni'l. sil:( proporcje wydatk6w reklamowych 
w tych grupach. 

Zestawiaj'l.c ze sob'l. dwa wyzej om6wione cele nadrzl:(dne: 1) zwil:(kszenie konkurencyjnosci ki­
nematografii europejskiej wzgll:(dem amerykanskiej poprzez stworzenie ram prawnych dla nowych 
zr6del jej finansowania oraz 2) chc'l.C utrzymac dotychczasowy ustawowy poziom informacyjnej 
funkcji prasy i jej wiarygodnosc oraz przestrzegac zasady wolnosci prasy zapewnionej art.14 Kon­

stytucji, Ustawodawca powinien rozwaZYc, jak obu tym celom posluzy objl:(cie zezwoleniem na 
stosowanie ,,1okowania produktu" w Polsce wszelkich innych produkcji niz filmy fabularne. Takich 
ocen, dokonanych pod k'l.tem spolecznym i gospodarczym, brakuje w projekcie. 

Bior'l.c pod uwagl:( charakter i ustawowo przypisan'l. roll:( prasy oraz zasadl:( zr6wnowazonego 
rozwoju, wydawcy S'l. za utrzymaniem zakazu "lokowania produktu", gdyi; w przeciwnym wypadku 
naruszona zostalaby zasada konkurencyjnosci oraz podwazona bylaby wiarygodnosc przekazow 
tresci prasowych. Ponadto, zlamane zostalyby obowi'l.zuj'l.ce zasady zawarte w kodeksach dzienni­
karskich i wydawc6w a takze regulacje ustawy 0 ochronie konkurencji i konsument6w zakazuj'l.ce 
"lokowania produktu". 

Z tych tez powodow Walne Zgromadzenie Izby Wydawcow Prasy podtrzymuje w pelni uchwa­
11:( XVII WZ z dnia 28 kwietnia 2009 roku w sprawie implementacji dyrektywy 0 A VMS. Pamil:(ta­
j'l.C, iz zgodnie z zapisem dyrektywy Panstwa Czlonkowskie mog'l. ograniczyc albo calkowicie zaka­

zac "lokowania produktu" (jak stalo sil:( m.in. w Wielkiej Brytanii, Francji czy Holandii), wydawcy 
apeluj'l. do Prezesa Rady Ministr6w oraz Marszalkow Sejmu i Senatu RP 0 utrzymanie w Polsce 
zakazu "lokowania produktu", b'l.dz dopuszczenie go wy1'l.cznie w filmach fabularnych i nieline­
arnych przekazach na z'l.danie i to pod warunkiem wyrainego poinformowania odbiorcy 0 stosowa­
niu tego typu reklamy. W pracach nad implementacj'l. dyrektywy niezbl:(dne jest bowiem zachowa­
nie zasady r6wnosci i konkurencyjnosci pomi((dzy roznymi podmiotami, co jest warunkiem zacho­

wania r6znorodnosci srodkow spolecznego przekazu, a poprzez to realizacji konstytucyjnej zasady 
wolnosci slowa i pluralizmu zrodel informacji. 

Walne Zgromadzenie Izby Wydawc6w Prasy 
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