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Szanowny Panie Ministrze!

1zba Wydawc6éw Prasy, majgc mozliwo$¢ zapoznania si¢ z zatozeniami do projektu o zmianie
ustawy o radiofonii i telewizji w zwiazku z implementacjg Dyrektywy 2007/65/WE z 11 grudnia 2007
o audiowizualnych ustugach medialnych, a takze biorac pod uwage osiagnigty etap wdrazania tej Dy-
rektywy w zwigzku z przyjeciem przez Komitet ds. Europejskich w dniu 5 marca 2010 r. Zatoze da-
towanych na dzief 19 lutego 2010 r. do ustawy implementujacej, przedstawiamy aktualne uwagi to
tych Zalozen, ktére bezposrednio oddzialywujg na rynek prasy drukowanej. Biorgc pod uwage bez-
wzgledng potrzebg zachowania réwnowagi rynku mediéw pozostajacych w dobie rozwoju Srodkow

technicznych w statym napieciu konwersji srodk6w spotecznego przekazu, mamy nadziej¢ na uwzgled-
nienie naszych propozycji.

1zba nie moze pozostawi¢ bez komentarza negatywnych dla prasy rozwigzan przyjgtych w Zato-
zeniach, ktdre jej zdaniem powaznie wplyng na przeksztalcenie aktualnego obrazu rynku i co wazne

przegenerowania popytu na ushugi reklamowe od wydawcow prasy na rzecz dostawcoéw ushug medial-
nych, zaréwno linearnych jak i nielinearnych.

Kryzys gospodarczy 2009 roku bolesnie dotkngt rynek prasy drukowanej. Sprzedaz prasy
w 2009 roku wg danych ZKDP spadia w stosunku do 2008 roku $rednio o 6,7%, w tym w dziennikach
-9,2%, a w czasopismach o — 4,2%. Ta niekorzystna dla prasy tendencja spadku sprzedazy utrzymuje
si¢ rowniez w roku biezacym. W I kwartale nastapit dalszy spadek sprzedazy prasy, w tym dziennikéw
0 -10%, a czasopism o -6%. Szacuje si¢, ze spadek sprzedazy 2010 roku moze wynies¢ okoto 10%.

Wedhug raportu czotowej firmy zajmujacej si¢ analiza mediéw ZenithOptimedia pt. ,,Rynek re-
klamowy w Polsce w 2005-2010” w 2009 roku budzety reklamowe ograniczone zostaty o okoto -4,1%,
przy dynamicznym 12% przyroscie rok do roku w latach 2005-2008. Wedtug prognozy ZenithOptime-
dia rynek reklamy wzrosnie w 2010 roku o okoto +0,1%, a w 20011 roku o +7,4%.
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Wzrost rynku reklamowego w latach 2005 1 2011 roku nastepowat gléwnie za sprawa telewizji
przy wzroscie w skrajnych latach o 62,2%, oraz internetu, w ktorym warto$é rynku reklamowego
wzrosta 6-krotnie. W tym samym czasie prasa stracita $rednio okoto 18,9%, wtym w dziennikach
-23,7%, w czasopismach -14,7%. Szczegbtowe dane ilustruje tabelal.

Z analizy ZenithOptimedia wynika, Ze przy trendzie wzrostowym TV i Internetu, w2011
w stosunku do 2009 roku, udzial TV w rynku po przyjeciu nowelizacji ustawy wzroénie o dalsze 6,1%,
aw prasie, przy jej trendzie spadkowym udziat spadnie o dalsze 1,7%. Informacje te potwierdzity oba-~
wy przed negatywnymi dla prasy zjawiskami, ktore przez zréznicowanie przywilejow (liberalizacji
i uelastyczniania reklamy) przyspieszaja spadek przychodéw zreklam, ktéry jest bardzo groZny dla
prasy, gdyz podwaza jej byt materialny.

Z omawianych Zatozeh wynika, ze mimo wczesniejszego wystgpienia Izby Wydawcow Prasy
projektodawca ustawy implementujgcej nie stara si¢ dostrzeé i dokonaé rozstrzygnigeia braku réwno-
wagi pomigdzy poszczegdlnymi typami mediéw. W zatozeniach w pkt. 4.9.4.5 na str. 36 jako uzasad-
nienie liberalizacji zasad zamieszczania reklam przyjeto ,,...stabnacy potencjat rynku reklamy telewi-
zyjnej, w zwiazku z rozwojem internetu i zjawiskiem ,,odptywania” reklamy od medidéw tradycyjnych
(w tym telewizji) do nowych mediéw...”. W catosci zjawisko to dotyczy takze prasy. Projektowana
ustawa implementacyjna dodatkowo wzmacnia nadawcoéw programéw linearnych liberalizacjg limitow
czasu reklamy oraz prawem do ustug lokowania produktu. Jednoczesnie nie tworzac mechanizmu réw-
nowazgcego, ktéry na gruncie art. 5 Konstytucji winien by¢ podstawa dla stosowania zasady zréwno-
wazonego rozwoju. Tym bardziej dziwi odmowa uwzglednienia prawa do krétkich relacji dla prasy.

Ponadto nie mozna zgodzi¢ si¢ z ww. teza, jakoby reklama ,,odplywata”, gdyz w latach 2009-
2011 udzial TV jest stabilny z tendencja wzrostows i wynosi 52,9%, przy wzroscie udziatu do 2005
0 +3,4%. Udzial internetu wzrasta do 15,5% przy dynamice +12,7% i wyréwnuje si¢ z prasa, ktdrej
udzial wynosi 15,7% przy dynamice -6,8%. (udzialy w rynku reklamy — tabela 2). Powyzsze statystyki
pokazuja problem w jakim znalazla sig i znajdzie prasa po przyjeciu zatozen do ustawy implementuja-
cej, stad tez naszym zdaniem nalezy zdecydowanie ograniczy¢ trendy, ktére negatywnie beda wptywac
na wiarygodnos¢ i rozwéj wartosciowych tresci i profesjonalnego dziennikarstwa, a takze obniza ja-
kos¢, konkurencyjno$¢ i réznorodno$é prasy na tle innych srodkow spotecznego przekazu, dla ktérych
prasa, jak wynika z badan, jest podstawowym zrédtem informacji.

Biorac powyzsze pod uwage, zwracamy si¢ z prosba do Pana Ministra o dokonanie weryfikacji

ostatniej wersji Zalozen iuwzglednienie ponizszych korekt w dalszych pracach nad projektowana
ustawa.

L Elektroniczne wersje gazet i czasopism

W Zatozeniach proponuje si¢ wylgczenie z przedmiotu regulacji ustawy - w art. 2 ust. 2 - elek-
tronicznych wersji gazet i czasopism oraz prasy elektronicznej, pod warunkiem, ze nie sktada si¢ ona
w przewazajgcej czesci z audycji audiowizualnych. Wylgczenie to jest ze wszech miar prawidlowe.
Uwazamy jednak, ze dowolnos¢ interpretacyjna nie zostala w ten sposob w catosci usunieta i dla jasno-
sci regulacji wskazane bytoby okreslenie dalszego wylgczenia w zakresie:

e samodzielnych ushug tekstowych,

* ushug przekazu tresci elektronicznych nie bedgcych audycjami, a uzupetionych ubocznym
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przekazem ruchomych obrazow lub dZzwigku, jak w szczegolnosci przekazem multimedial-
nym, animacjami graficznymi, obrazami animacji graficznej reklamy, informacjami o pro-
dukcie lub ushudze nie bedacej ustugg medialna,

o audycji nieuporzadkowanych w katalogach audycji lub programu, publicznie udostgpnia-
nych publicznie w serwisach za pomoca sieci teleinformatycznych.

W Zalozeniach stwierdza sie, ze ,,Definicja audiowizualnej ustugi medialnej wylgcza: np. prase
drukowanq z dodatkami audiowizualnymi (tzw. inserty), nawet jesli stanowiq one zasadniczy element
danej oferty; nadto z uwagi na podstawowe zadanie jakim jest dostarczanie audycji wylgczone sq np.
wyszukiwarki internetowe, a takze elektroniczne wersje gazet iczasopism, o ile nie skladajg si¢
w priewazajgcej czesci z audycji audiowizualnych, lub w kidrych przekaz tresci audiowizualnych
stanowi jedynie cze$¢ uboczng ustugi.” Zalozenie to jest oczywiscie prawidtowe, jednakze warto od-
notowaé, ze w projektowanych zapisach bynajmniej nie znalazla si¢ definicja ,,czesci ubocznej ustugi”,
wzglednie wyjasnienie odmiennosci kwantyfikatora przyjetej hipotezy ,,przewazajgcej czesci” od ,,cze-
Sci ubocznej”.

Wydaje sie, ze ujecie w definicjach ustawowych pojecia ,,uboczna ustuga medialna” wyjasniloby te
watpliwosci. Wprowadzenie tej definicji wymagatoby jednak odniesienia si¢ tez do innych istotnych
poje¢ pozwalajacych na rozréznienie ,,nieaudiowizualnych” ustug medialnych (jak przekazu tekstowe-
go) od prasy elektronicznej itejze od wersji elektronicznych dziennikéw i czasopism. Przyktadowo
pojecia te moglyby przybraé nastepujacy tre$é normatywna:

e uboczna ustuga medialna — oznacza przekaz audiowizualny lub audialny podporzadkowany
lub ilustrujacy ushuge przekazu tekstowego
przekaz tekstowy — oznacza ushuge elektroniczng nie stanowiaca ustugi medialnej, jesli jest to
zbior tekstéw lub nieruchomych obrazéw, udostgpniany w sygnale transmisji chyba, ze towa-
rzyszy rownoczesnie przekazowi ushigi medialnej
prasa elektroniczna — przekaz tekstowy udostepniany odbiorcom za pomocg systemoéw telein-
formatycznych, choéby byt wzbogacany uboczng ustuga medialna;
elektroniczne wersje gazet i czasopism — oznacza ushige prasy elektronicznej stanowiaca od-

powiednik dziennika lub czasopisma udostgpniany pod tym samym tytulem za pomoca syste-
mow teleinformatycznych.

II. Lokowanie produktu

W Zalozeniach proponuje si¢ nowy art.17a ust. 1 okreslajacy zasady lokowania produktu. Przy-
jeto rozwigzanie polegajace na dopuszczeniu lokowania produktu wytacznie w filmach kinematogra-
ficznych, filmach lub serialach wytworzonych na uzytek audiowizualnych ustug medialnych, a takze
w audycjach sportowych oraz audycjach rozrywkowych, z wylagczeniem audycji dla dzieci.

Uwazamy, ze rownowaga rynku wymagataby na tym etapie wprowadzenia catkowitego zakazu
lokowania produktu w ustugach linearnych, a co najmniej wprowadzania jego dopuszczalnosci wy-

tacznie w zakresie ,,w filmach kinematograficznych i filmach lub serialach wytworzonych na uzytek
nielinearnych audiowizualnych ustug medialnych na zgdanie”.
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Warto w tym miejscu zauwazy<, iz rézne kraje UE w zakresie lokowania produktu wprowadza-
ja réznego 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 telewidzéw o zastosowaniu
lokowania produktu.

HI1. Reklama

W Zalozeniach projektodawca ustawy implementacyjnej dostrzega i postuluje aby przy regula-
cji reklamy uwzgledni¢ istnienie tzw. nowych technik reklamowych, w tym reklamy na cz¢éci ekranu
(split-screen advertising), reklamy wirtualnej (virtual advertising) i reklamy interaktywne;j.

Zdaniem lzby Wydawcow Prasy wszystkie nowe typy reklamy powinny by¢ wyraznie wliczane
do dopuszczalnego godzinowego czasu reklamowego.

Liberalizacja zasad umieszczania reklam w programach, a zwlaszcza proponowane przez Dy-
rektywe usunigcie zasady przerywania audycji reklamami nie czedciej niz co 20 minut, rodzi konse-
kwencje w postaci poszerzenia oferty reklamowej przez nadawcow niezaleznie od czasu nadawania
blokéw czy spotéw reklamowych. Nie wystarczajagce jest tu takze wprowadzenie regulacji, w art. 16
ust. 1b, w brzmieniu: Pojedyncze spoty reklamowe i telesprzedazowe sq zakazane w programie, ktore-
go nadawca uzyskal koncesjg na rozpowszechnianie rozsiewcze naziemne. Juz na wstgpie, niezrozu-
miale jest wprowadzenie wspomnianego zakazu wylacznie do programéw rozpowszechnianych na-

ziemnie, na czym mialyby zyskaé¢ kanaty rozpowszechniane w innych systemach (kablowo, satelitar-
nie, mobilnie). Zakaz ten winien by¢ rozszerzony.

V. Limit czasowy

W Zalozeniach podkresla sie, ze Dyrektywa 2007/65/WE znosi dzienny limit czasowy reklamy
1 pozostawia jedynie limit godzinowy nadawania spotéw reklamowych i spotow telesprzedazowych —
na poziomie 20%, precyzujac, ze liczy sie go w danej godzinie zegarowej. Z limitu tego wylaczone sa
niektore przekazy autopromocyjne oraz oznaczenia sponsorowania i lokowania produktu. Z kolei bloki
telesprzedazy maja by¢ wyraznie oznaczone i zajmowaé co najmniej 15 minut.

Zdaniem Izby Wydawcéw Prasy wprowadzenie liberalizacji reklam w audiowizualnych ustu-
gach medialnych winno znalezé zréwnowazenie w stosunku do rynku prasy chocby w formie wprowa-
dzenia obowiazku, ze nie tylko czas telesprzedazy, ale takze lokowania produktu oraz zapowiedzi
sponsorskich wlacza si¢ do podstawy wiasciwej dla ustalenia czasu dla limitu reklamy. Pozostawienie
tych nowych ushug poza limitem czasu reklamy spowoduje oczywiste zachwianie rynku reklamy pra-
sowe]. Nalezy przy tej okazji zaznaczyé, ze Ustawa VAT wprowadzila szczegdlne restrykcje dla prasy
drukowanej. Przekroczenie granicy 67% powierzchni zadruku gazety lub czasopism reklama, sponso-
ringiem, ogloszeniami, powoduje wzrost stawki VAT z 7 % do 22%, co ogranicza przychody prasy.

VI. Prawo do krétkich sprawozdan

W Zalozeniach podkresla sie, ze ,, Istota prawa krétkich sprawozdar sprowadza sig do przeciw-
dziatania monopolizacji relacjonowania budzgcych zainteresowanie wydarzen, w wyniku nabycia wy-
tgcznych uprawnien do ich relacjonowania, przez przyznanie innym nadawcom prawa dostgpu do ma-
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teriatow lub do miejsca wydarzenia celem nadania krotkiego sprawozdania informacyjnego z takiego
wydarzenia.”

Proponowane rozwigzanie jest sprzeczne aksjologicznie w wazeniu zmian ustawowych
w stosunku do rynku prasy i pomija uwage Izby, zgloszong w wczesniejszych konsultacjach, aby pra-
wo do krétkich sprawozdan z wydarzen budzacych istotne zainteresowanie spoteczne rozszerzyé na
audiowizualne ustugi medialne na zadanie. W Zatozeniach uzasadnia si¢ pomini¢cie tej uwagi poprzez
odwotanie si¢ do postulatu ostroznego podejécia do ingerowania w prawa wylaczne do transmisji ta-
kich wydarzen i z tego powodu ograniczyé prawo dostgpu do krétkich sprawozdan jedynie w odnie-
sieniu do nadawcow telewizyjnych (ustug medialnych linearnych), zgodnie zreszta z wyraZznymi zapi-
sami Dyrektywy 2007/65/WE.

Zdaniem Izby, tre$¢ dyrektywy nie ogranicza bynajmniej wprowadzenia do porzadku krajowe-
go rozwigzan whasciwych dla rynku polskiego w sposéb zapewniajacy réwnowage rynkéw. Tym sa-
mym podtrzymujemy wniosek, aby prawem do krotkich sprawozdan objeci zostali rowniez wydawcy
prasy drukowane;j i jej wersji elektronicznych oraz prasy elektroniczne;j.

Przedstawiajac powyzsze uwazamy, ze dzialania ustawodawcy winny zmierza¢ w kierunku
utrzymania zasady réwnowagi i konkurencyjnodci pomiedzy srodkami spotecznego przekazu, a nie
wzmacniania jednego typu mediéw kosztem drugiego.

W tej sprawie wydawcy zebrani na XVIII Walnym Zgromadzeniu przyjeli tre$¢ uchwaty, ktérg
pozwalamy sobie zalgczy¢.

Z wyrazami szacunku,
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W zalaczeniu;
1. tabela 1 - budzety reklamowe w podziale na media
2. tabela 2 —udzial mediéw w budzetach reklamowych
3. uchwala WZ IWP

Do wiadomogci:
1. Pan Bogdan Zdrojewski, Minister Kultury i Dziedzictwa Narodowego
2. Pan Witold Kotodziejski, Przewodniczacy Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji
3. Pani Iwona Sledzifiska-K atarasinska, Przewodniczaca Sejmowej Komisji Kuitury i Srodkéw Przekazu



Tabela 1

Budzety reklamowe w podziale na media — 2005-2011

Przychody reklamowe netto (w min USD)
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Wzrost rynku gltéwnie za sprawa Prasa traci najbardzie|], giéwnie
Telewizji i Internetu 2011 | na rzecz Internetu i Telewizji
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%)

Zrédio: ZenithOptimedia July 2009 — Advertising Expenditure Forecasts,



Tabela 2

Udzialy mediéw w budzetach reklamowych — 2005-2011

Udziat procentowy medidw (%)
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- VS
* TV - wzrost udziatu +3,4% 2005 * Magazyny - spadek udzialu -6,9%

* Internet — wzrost udziatu +12,7% * Gazety - spadek udzialu -6,7%

Zrédio: ZenithOptimedia July 2008 ~ Advertising Expenditure Forecasts,



Uchwala Walnego Zgromadzenia Izby Wydawcow Prasy
z dnia 29 kwietnia 2010 r.
w sprawie implementacji dyrektywy UE o audiowizualnych uslugach medialnych

Walne Zgromadzenie [zby Wydawcow Prasy w zwiazku z opublikowaniem 19 lutego 2010r.
przez Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego projektu zmian w ustawie o radiofonii
1 telewizji (w zwiazku z implementacjg dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych), uwaza
za konieczne ponowne zabranie glosu w bardzo istotnej dla wydawcoéw prasy sprawie, zwiazanej
z zakresem implementacji dyrektywy o AVMS (2007/06/WE).

Zaprezentowany projekt zmian ustaw objgtych zakresem dyrektywy przyjmuje bowiem rozwia-
zania, ktére beda mialty zdecydowanie negatywne skutki dla prasy przez to, ze prowadza do uprzy-
wilejowania czesci srodkdow spolecznego przekazu (przede wszystkim telewizji) wzgledem gazet
1 czasopism, majacych zasadnicze znaczenie dla przejrzysto$ci Zycia spotecznego i tworzenia no-
wego ladu zwiazanego zrozwojem spoleczenstwa obywatelskiego, atakze dla okreSlonej
w Konstytucji RP wolno$ci prasy, warunkowanej takze sytuacja ekonomiczng wydawcow prasy.

Wydawcy prasy domagajg si¢ przede wszystkim utrzymania zakazu tzw. ,,lokowania produktu”,
gdyz zwlaszcza w tej kwestii przyjgcie rozwiazania proponowanego obecnie w pracach nad imple-
mentacja dyrektywy doprowadzi do naruszenia konstytucyjnej zasady roéwnosci i konkurencyjnosci
pomigdzy réznymi podmiotami — w tym przypadku — pomigdzy $rodkami spotecznego przekazu.

Dyrektywa wprowadza mozliwo$¢ stosowania product placement — czyli ,Jokowania produk-
tu” przy zachowaniu co najmniej nastgpujacych warunkow:

1) ,.lokowanie produktu” nie bgdzie dozwolone w programach dla dzieci, wiadomoSciach, pro-

gramach poradnikowych, publicystycznych i dokumentalnych,

2) we wszystkich przypadkach stosowania w ramach danej produkeji ,.lokowania produktu” ko-

nieczne bedzie zamieszczenie jasnej informacji o tym na poczatku i na koncu danego przekazu,

3) bezwzglednym zakazem objete bedzie ,,lokowanie produktu” dotyczace wyrobdw tytonio-

wych oraz lekéw dostgpnych na receptg.

»Lokowanie produktu” stanowi¢ mialo Zroédlo dodatkowego finansowania dziet kinematogra-
ficznych 1 filméw, arozszerzono je na seriale telewizyjne, programy rozrywkowe oraz transmisje
sportowe. Rozpatrujac szczegbdlowo Zrédia finansowania réznego typu przekazéw medialnych, na-
lezy jednak pamigtaé, ze i dla wydawcow prasy, podobnie jak nadawcow telewizyjnych, czy opera-
torow internetowych, jednym z gléwnych Zrédet przychoddéw sa ustugi §wiadczone w zakresie re-
klamy. Pod tym wzgledem wszystkie rodzaje przekazéw medialnych stanowig system naczyn pola-
czonych. Przyznanie ustawa okre$lonych przywilejéw jednemu z nich, automatycznie wptywa na
pozostate przez okreslenie stopnia atrakcyjnosci danego medium dla potencjalnych reklamodawcow.

Jakkolwiek cel lezacy u podstaw uchwalenia Dyrektywy AVMS jest jasny — znalezienie dodat-
kowych zrddet finansowania dla europejskich producentéw utwordéw audiowizualnych dla potrzeb
zwigkszenia ich konkurencyjnosci wzgledem producentéw amerykanskich — polski ustawodawca,
przy implementacji Dyrektywy, musi mie¢ na wzgledzie straty, jakie w wyniku realizacji tego celu
poniosa wydawcy prasy.

Zgodnie z ustawg Prawo prasowe, jednym z podstawowych zadan prasy jest urzeczywistnianie
prawa obywateli do ich rzetelnego informowania, jawnos$ci zycia spotecznego, kontroli i krytyki
spotecznej 1 wiarygodnej publicystyki. Bezwzglednym warunkiem umozliwiajacym realizacje po-
wyzsze] misji spolecznej jest zapewnienie prasie dostgpnosci do istotnych Zrodel finansowania, do
ktérych naleza przychody z dziatalno$ci reklamowe;.
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Zalegalizowanie w polskim prawodawstwie ,lokowania produktu” dla przekazéw audiowizual-
nych (wtym wramach przekazéw internetowych oraz dostgpnosci utworéw audiowizualnych
w tzw. systemie ,,na zadanie) w najszerszym z zakreséw dopuszczonych w Dyrektywie AVMS
zmieni zdecydowanie proporcje zainteresowania reklamodawcéw na rzecz nadawcow telewizyj-
nych 1 internetowych kosztem prasy. Nalezy bowiem pamigtaé, ze lokowanie produktu w prasie
informacyjno-publicystycznej jest catkowicie wykluczone. Ponadto prawo prasowe naktada na wy-
dawcoéw obowiazek doktadnego oznaczania kazdego materiatu reklamowego idziatan sponsor-
skich. Takze samoregulacje srodowiskowe, takie jak Kodeks Dobrych Praktyk Wydawcoéw Prasy,
kategorycznie wymagaja oznaczenia materiatow reklamowych lub promocyjnych w sposéb nie bu-
dzacy watpliwosci czytelnika co do charakteru owego materiatu. Samoregulacje te — w trosce
o wiarygodno$¢ przekazu prasowego — sprzeciwiajg sig stosowaniu product placement w gazetach
1 czasopismach.

Oznacza to, ze budzety reklamowe potencjalnych reklamodawcdw zostana dostosowane do no-
wych mozliwosci prawnych w zakresie dopuszczalnych technik marketingowo-reklamowych.
Wskutek tego zasadniczej zmianie ulegng strumienie budzetéw reklamowych kierowanych do po-
szczegdlnych grup medidow, a w konsekwencji zmienig si¢ proporcje wydatkéw reklamowych
w tych grupach.

Zestawiajac ze soba dwa wyzej omdéwione cele nadrzedne: 1) zwigkszenie konkurencyjnosci ki-
nematografii europejskiej wzgledem amerykanskiej poprzez stworzenie ram prawnych dla nowych
zrodet jej finansowania oraz 2) cheac utrzymad dotychczasowy ustawowy poziom informacyjnej
funkcji prasy i jej wiarygodno$é oraz przestrzegaé zasady wolnosci prasy zapewnionej art.14 Kon-
stytucji, Ustawodawca powinien rozwazy¢, jak obu tym celom postuzy objecie zezwoleniem na
stosowanie ,,Jokowania produktu” w Polsce wszelkich innych produkeji niz filmy fabularne. Takich
ocen, dokonanych pod katem spotecznym i gospodarczym, brakuje w projekcie.

Biorac pod uwage charakter iustawowo przypisang rol¢ prasy oraz zasade zréwnowazonego
rozwoju, wydawcy sa za utrzymaniem zakazu ,,Jokowania produktu”, gdyz w przeciwnym wypadku
naruszona zostataby zasada konkurencyjnoéci oraz podwazona bylaby wiarygodno$é przekazéw
tre$ci prasowych. Ponadto, zlamane zostalyby obowiazujace zasady zawarte w kodeksach dzienni-
karskich i wydawcéw a takze regulacje ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw zakazujace
,lokowania produktu”.

Z tych tez powodéw Walne Zgromadzenie Izby Wydawcow Prasy podtrzymuje w pelni uchwa-
te XVII WZ z dnia 28 kwietnia 2009 roku w sprawie implementacji dyrektywy o AVMS. Pamigta-
jac, iz zgodnie z zapisem dyrektywy Panstwa Czlonkowskie moga ograniczy¢ albo catkowicie zaka-
za¢ ,lokowania produktu” (jak stato si¢ m.in. w Wielkiej Brytanii, Francji czy Holandii), wydawcy
apeluja do Prezesa Rady Ministréw oraz Marszatkéw Sejmu i Senatu RP o utrzymanie w Polsce
zakazu ,lokowania produktu”, badZ dopuszczenie go wylacznie w filmach fabularnych i nieline-
arnych przekazach na zadanie i to pod warunkiem wyraznego poinformowania odbiorcy o stosowa-
niu tego typu reklamy. W pracach nad implementacjg dyrektywy niezbedne jest bowiem zachowa-
nie zasady réwnosci 1 konkurencyjnosci pomigdzy réznymi podmiotami, co jest warunkiem zacho-
wania roznorodnosci srodkéw spotecznego przekazu, a poprzez to realizacji konstytucyjnej zasady
wolnosci stowa i pluralizmu Zrédel informacji.

Walne Zgromadzenie Izby Wydawcow Prasy
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