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Pan 
Piotr Zuchowski 
Sekretarz Stanu 
w Ministerstwie Kultury 
i Dziedzictwa Narodowego 

w miejscu 

Szanowny Panie Ministrze, 

dzit(kujemy za mozliwosc zgloszenia stanowiska Izby Wydawcow Prasy w sprawie 

zalozen nowelizacji ustawy 0 radiofonii i telewizji (dalej jako Ustawa) w zwif\Zku z 

implementacj~ dyrektywy 0 audiowizualnych uslugach medialnych (2007/651WE - dalej jako 

Dyrektywa). 

Przed omowieniem szczegolowych uwag do konsultowanego Dokumentu, 

przedstawiamy niniejszym kilka uwag natury ogolnej uwag, ktore ilustruj~ w skrocie 

obecn~ sytuacjt( prasy (w w~skim tego slowa znaczeniu) na tIe istniej~cych srodkow 

spolecznego przekazu. W tym miejscu pragniemy zwrocic uwagt( na fakt, iz istotnym jest 

calosciowe widzenie stosunkow spolecznych ksztaltuj~cych, sit( w ramach srodkow 

spolecznego przekazu i to - przynajmniej - z .dwoch powodow. Po pierwsze, jui zgodnie z 

regulacjami zawartymi w ustawie zasadniczej RP (m.in. art. 14, 54), nie dokonuje sit( 

rozroznienia pomit(dzy roznymi srodkami spolecznego przekazu i traktuje sit(je rownorzt(dnie 

- bez preferowania jakiejkolwiek z form komunikacji wzgl«dem innej; po drugie zas, dlatego, 

ze ze wzglt(dow ekonomicznych - wszystkie rodzaje przekazow medialnych stanowi~ 

system naczyll pol~czonych i jakiekolwiek uprzywilejowanie jednego z nich automatycznie 

wplywa na pozostale. Trzeba przy tym pamit(tac, ze ekonomiki produkcji wydawniczej 

zwif\Zanej z wydawnictwami prasowymi charakteryzuj~ sit( wysokimi kosztami produkcji i 

wysokim kosztem pierwszego egzemplarza. Rozni sit( od nadawcow radiowych czy 

telewizyjnych tym, ze tego samego wydania tytulu prasowego nie mozna sprzedac 

wielokrotnie, jak w przypadku programu radiowego czy telewizyjnego, co nletlOCozilis~e-~EI,A,RZA STANU! 
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wplywu na ostatecznie poniesione koszty. Szczegolnll wagt( majll tu przychody z reklamy 

kierowanej do prasy, ktore pozwalajll zwit(kszyc ofertt( tytuloWll i dostt(pnosc prasy, ale 

rowniez gwarantujll mozliwosc ukazywania szerokiej oferty tytu16w prasowych przy 

poziomie cenowym akceptowalnym przez odbiorcow, gwarantujllc tym samym pluralizm 

prasy i roznorodnosc tresci redakcyjnych oferowanych czytelnikom. 

Prasa odgrywa szczegolnie istotnll rolt( w debacie pUblicznej i budowie spoleczenstwa 

obywatelskiego, stanowi ona jeden z najwai:niejszych srodkow komunikacji sruzllcych 

upowszechnianiu istotnych wiadomosci, komunikatow i przekazow spolecznych. Jest wai:nll 

platformll dialogu spolecznego, ktorego przebieg jest mozliwy tylko w warunkach istnienia 

wolnej prasy, co znajduje odzwierciedlenie w Europejskiej Konwencji Praw Czlowieka, ktora 

wart. 10 uznaje wolnosc prasy za podstawowe prawo, ktorego nie nalezy ograniczac 

ustawodawstwem lub innymi barierami. 

Sposrod rornych srodkow spolecznego przekazu, to slowo drukowane odgrywa 

kluczOWll roIt( w szerzeniu oswiaty, pomagajllc walczyc z wtornym analfabetyzmem, 

poprawiajllc umiejt(tnosci czytania, zwit(kszajllc aktywnosc obywatelskll oraz rozwijajllc 

umiejt(tnosci krytycznego myslenia. 

Z biegiem czasu, odpowiadajllc na oczekiwania czytelnikow i zmiany zachodzllce w 

spoleczenstwie, gazety i czasopisma modyflkujll sWll zawartosc, formt( oraz sposoby 

dystrybucji. Rozszerzajllc sWll dzialalnosc na srodowisko cyfrowe stajll sit( przedsit(wzit(ciem 

multimedialnym, jednakze ich glowna misja i forma jej realizacji pozostaje bez zmian. 

Ochrona podstawowych wartosci, takich jak: jakosc, rzetelnosc, romorodnosc, 

pluralizm informacji oraz frodel ich pozyskania, bez wzgl«du na czas i formt( jest zawsze 

aktualna wobec wszechobecnej komercjalizacji post((pujllcego konsumpcjonizmu. 

Skutecznosc realizacji misji umozliwia gazetom czasopismom ich wiarygodnosc 

transparentnosc i wynikajllce z nich zaufanie czytelnika. 

Prasa (w wllskim ujt(ciu tego slowa) gwarantuje najwyzszy poziom profesjonaIizmu, 

wiarygodnosci i miarodajnosci treSci, nieporownywalny z pozostalymi frodlami informacji 

lub srodkami spolecznego przekazu, co znajduje odzwierciedlenie w wynikach licznych 

badan opinii publicznej. Potwierdzajll to badania BE Europe, z ktorych wynika, ze np. dla 

44% respondentow z grupy menadzerow, gazety sll dla nich niezmiennie podstawowym 

zrodlem informacji. W przypadku Polski, badanie przeprowadzone przez SMGIKRC 

i 
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Millward Brown wskazuje, ze ok.30% polskich czytelnikow poszukuje w prasie wiadomosci 

gospodarczych i finansowych. 

Odwoluj'l.c sit'( do zasady rownosci wobec prawa, a takze kieruj'l.c sit'( konstytucyjn'l. 

zasada zrownowazonego rozwoju, co dotyczy szczegolnie uczestnikow rynku szeroko 

rozumianych srodkow spolecznego przekazu, uwazamy, ze niezbt'(dne jest wprowadzenie do 

konsultowanych Zalozeil, uzupelnieil w zakresie projektowanych rozwi'l.zail normatywnych. 

Konwergencja rynkow zachodzi bowiem nie tylko pomit'(dzy nadawcami programow 

czy dostawcami tresci audialnej lub audiowizualnej uslugi medialnej w intemecie, ale nadto w 

stosunku do uslug swiadczonych drog'l. elektroniczn'l. innych niz uslugi medialne, a w tym 

prasy elektronicznej, a nadto w stosunku do prasy drukowanej. Dostawcy uslug 

elektronicznych czy wydawcy prasy adresuj'l. swoje tresci do tego samego odbiorcy 

(informacyjne, edukacyjne, kulturowe, rozrywkowe Up.) oraz tego samego rynku reklamy. W 

tych warunkach kai:de rozwi'\.Zanie regulacyjne w obszarze uslug medialnych (dawniej 

radiofonii i telewizji) winno zostac ocenione pod wzglt'(dem niekorzystnych skutkow na rynku 

uslug elektronicznych, prasy elektronicznej oraz prasy drukowanej i ich wersji 

elektronicznych. Istotne jest bowiem calosciowe widzenie stosunkow spolecznych 

ksztaltuj'l.cych sit'( w ramach srodkow spolecznego przekazu. 

Ponizej przedstawiamy nasttdJuj'l.ce uwagi i propozycje do kilku zagadnieil, a 

mianowicie do: zakresu przedmiotowego Dyrektywy, prawa do krotkich sprawozdail oraz 

dzialalnosci reklamowej konkretnie do sponsoringu oraz tzw. "lokowania produktu", 

obowi'\.Zkow koncesyjnych lub rejestracyjnych i rownosci praw. 

1. Zakres przedmiotowy Dyrektywy 

Autorzy konsultowanego Dokumentu, w nawi'l.zaniu do motywow 16-21 Dyrektywy 

zaznaczaj'l., ze zakres obowi'\.Zywania Ustawy nie bt'(dzie obejmowac dzialalnosci zasadniczo 

niekomercyjnej i niestanowi'l.cej konkurencji dla rozpowszechniania telewizyjnego, a takze 

nie bt'(dzie obejmowac "ruchomych obrazow towarzysz'l.cych prasie elektronicznej czy 

animacji graficznych na stronach intemetowych, jesli stanowi'l. tylko dodatek, a nie glown'l. 

tresc tych stron" (Dokument, s. 7). 

Wyrazaj'l.c poparcie dla tego kierunku myslenia, uwazamy, uzyte sformulowania S'l. 

malo precyzyjne i pozostawiaj'l. szerokie pole do roznych interpretacji, co jest niekorzystne ze 

http:nasttdJuj'l.ce
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wzglttdu na pewnosc obrotu prawnego. Podkreslic nalezy, iz pojt'(cie "prasa elektroniczna" nie 

jest nigdzie zdefiniowane, a jego znaczenie potoczne moze odbiegac od intencji 

ustawodawcy. Ponadto, pomijaj~c juz kwestit'( termin6w "ruchome obrazy" czy "animacja 

graficzna" (tak, jakby "animacja" na marginesie: dlaczego tylko graficzna, a nie np. tez 

lalkowa? - nie stanowila "ruchomego obrazu"), podstawowe znaczenie ma kwestia, czy cos 

jest "tylko dodatkiem", czy tez "gI6wn~ treSci(l" strony internetowej. Czy zatem strona firmy 

prezentuj~ca tzw. intro i bt'(d~ca stronq, przez kt6r~ "przechodzi" sit'( do dalszych informacji 

bt'(dzie objt'(ta regulacj~ Ustawy? A czy zarejestrowany kamer~ zlozony wywiad redaktora 

gazety z jakims czolowym politykiem, maj~cy pocz~tek, rozwinit'(cie i zakonczenie, 

zamieszczony - ze wzgl{(du na swoj~ objt'(tosc - na kilku stronach internetowych jakiegos 

czasopisma, kt6rego obecnosc w sieci jest nieznaczna (bo adresowana do okreslonej w~skiej 

grupy odbiorc6w) b{(dzie "gI6wn~ tresci(l" czy "dodatkiem"? Wlasnie w tym miejscu 

zarysowuje sit'( istota problemu usytuowania elektronicznych wersji gazet i czasopism, 

zawieraj~cych uzupelniaj~ce materialy audiowizualne wobec zakresu zbioru zdefiniowanego, 

jako nielinearne audiowizualne uslugi medialne. Autorzy dyrektywy dostrzegli ten problem i 

wskazali spos6b jego rozwi~ania poprzez okreslenie normy celowosciowej: aby definicja 

takich uslug nie obejmowala zadnych "uslug, kt6rych celem gl6wnym nie jest dostarczanie 

audycji, to znaczy uslug w kt6rych przypadku przekaz tresci audiowizualnej nie jest celem 

gl6wnym, a jedynie cz{(Sci~ uboczn~ uslugi" (motyw 18). Autorzy konsultowanego 

Dokumentu zaznaczajq, iz rozwazyc nalezy "wprowadzenie ewentualnego przykladowego 

katalogu negatywnego", kt6ry m6glby rozwiac w~tpliwosci. Naszym zdaniem dodatkowo 

nalezy uzupelnic art. 2 ust. 2 U stawy 0 stosowne wyl~czenia wraz z r6wnoczesnym dodaniem 

w art. 4 odpowiednich legalnych definicji. Proponujemy zatem: 

wart. 2 ust. 2 Ustawy dodac kolejne wyl~czenia dla: 

,,4) samodzielnych uslug tekstowych, 

5) elektronicznych wersji gazet i czasopism, 

6) prasy elektronicznej, 

7) uslug przekazu tresci elektronicznych nie bt'(d~cych audycjami, a uzupelnionych 

ubocznym przekazem ruchomych obraz6w lub dzwit'(ku, jak w szczeg6lnosci 

przekazem multimedialnym, animacjami graficznymi, obrazami animacji graficznej 

reklamy, informacjami 0 produkcje lub usludze nie bt'(d~cej uslug~medialnq, 
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8) audycji nieuporz,\dkowanych w katalogach audycji lub program6w udostl:(pnianych 


publicznie za pomoc't sieci teleinformatycznych, 


9) korespondencji e1ektronicznej, w tym for6w dyskusyjnych, 


10) gier losowych, zaklad6w wzajemnych i loterii chyba, ze S't cZl:(sci't audycji uslugi 


medialnej. " 


przy r6wnoczesnym dodaniu wart. 4 nastl:(puj'tcych definicji legalnych: 

- odpowiedzialnosc redakcyjna - oznacza sprawowanie faktycznego wladztwa w 

sprawach wyboru audycji oraz sposobu ich zestawienia w chronologicznym ukladzie 

programu albo w katalogu audycji, niezaleznie od prawnej odpowiedzialnosci za tresc 

audycji lub dostarczonej uslugi; 

- katalog audycji - oznacza uporz'tdkowany zbi6r audycji lub innych przekaz6w, 

udostl:(pnianych na zyczenie odbiorc6w, w dowolnie wybranym przez nich momencie; 

- przekaz tekstowy - oznacza uslugl:( elektroniczn't nie stanowi'tc't uslugi medialnej, 

jesli jest to zbi6r tekst6w lub nieruchomych obraz6w, udostl:(pniany w sygnale 

transmisji chyba, ze towarzyszy r6wnoczesnie przekazowi uslugi medialnej; 

- uboczna usluga medialna - oznacza przekaz audiowizualny lub audialny 

podporz'tdkowany lub ilustruj'tcy uslugl:( przekazu tekstowego 

- prasa elektroniczna - przekaz tekstowy udostl:(pniany odbiorcom za pomoc't 

system6w teleinformatycznych, chocby byl wzbogacany uboczn't uslug't medialnct; 

- elektroniczne wersje gazet i czasopism - oznacza uslugl:( prasy elektronicznej 

stanowi'tc't odpowiednik dziennika lub czasopisma udostl:(pniany pod tym samym 

tytulem za pomoc't system6w teleinformatycznych. 

2. Prawo do krotkich sprawozdan 

Dyrektywa wprowadzila regulacjl:( tzw. prawa do kr6tkich sprawozdan. Cytuj'tc za 

autorami konsultowanych zalozen do implementacji Dyrektywy, istota tej regulacji 

"sprowadza SII:( do przeciwdzialania monopolizacji re1acjonowania budz'tcych 

zainteresowanie wydarzen, w wyniku nabycia wyl'tcznych uprawnien do ich relacjonowania, 

przez przyznanie innym nadawcom prawa dostl:(pu do material6w lub do miejsca wydarzenia 

celem nadania kr6tkiego sprawozdania informacyjnego z takiego wydarzenia" (dokument, s. 

39). Autorzy dokumentu zauwazaj'tponadto, iz w r6Znych krajach - w wyniku rozwoju rynku 
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doszlo do zmiany istniejl.\.cych rozwil.\.zan - odst'l]Jiono od zasady "dostttpu do miejsca 

wydarzenia" wprowadzajl.\.c w to miejsce zasadtt "dost«pu do sygnalu". Zdaniem autorow 

dokumentu, "takie rozwil.\.zanie nalezy uznae za model owe i na nim oprzee proponowane 

uregulowanie" . 

Nasze powazne zastrzezenia budzi jednak fakt uzycia w proponowanym brzmieniu 

nowego art. 20c jedynie pojttcia "nadawcy telewizyjnego". Skoro autorzy sami zauwazajl.\., ze 

rynek jest na tyle duzy, iz nie mozna zagwarantowae "wszystkim zainteresowanym dost«pu 

do miejsca wydarzenia" (dokument, s. 40), niezrozumialym jest, dlaczego tl.\. regulacjl.\. nie 

objttci sl.\. dostawcy audiowizualnych uslug medialnych na zl.\.danie. Ponadto proponowany 

przepis powinien takZe odnosie sitt do gazet i czasopism (w tym ich wersji elektronicznych). 

W przeciwnym razie dojdzie tutaj do niekonstytucyjnego zroznicowania roznych srodkow 

spolecznego przekazu oraz do ograniczenia prawa do informacji oraz pluralizmu ich Zrodel. 

Poszanowanie konstytucyjnych zasad wolnosci prasy wymaga zmiany proponowanej 

regulacji. Konieczne jest takie rozszerzenie zakresu proponowanej regulacji, by warunki 

dostt(pu do waznych wydarzen byly ustanowione takie same dla dostawcow wszystkich uslug 

lineamych lub nielineamych, jak i dla wydawcow prasy. Ponadto dostawca uslugi medialnej, 

ktory uzyskal prawa do wyll.\.cznej transmisji waznego wydarzenia, winien bye zobowil.\.zany 

do zapewnienia innym dostawcom uslugi medialnej i wydawcom prasy warunkow dla 

wykonanie prawa do krotkich sprawozdan i nie ograniczae ich embargiem czasowym. Prawo 

to mogloby bye wykonywane w trybie akredytacji udzielnych przez dostawctt uslugi 

medialnej, ktory nie moglby odmowie wykonania prawa do kr6tkiego sprawozdania, chyba ze 

nie dokonano by w wyznaczonym przez niego uprzednio terminie stosownej oplaty 

akredytacyjnej. Oczywiscie, oplata ta nie moglaby przewyzszae uzasadnionych koszt6w 

zapewnienia dost«pu technicznego osobie lub ekipie akredytowanej, lub dostttpu do sygnalu 

transmisji do danego waznego wydarzenia. 

3. Dzialalnosc reklamowa a sponsoring 

Zgodnie z propozycjl.\. autor6w zalozen, do Ustawy nalezy wprowadzie definicjtt 

przekazu handlowego, obejmujl.\.cego w szczegolnosci reklamtt, sponsorowanie, telesprzedaz i 

lokowanie produktu. Pomijajl.\.c w tym momencie ttt ostatnil.\. formtt - na ten temat wypowiemy 

sitt szczegolowo w nastttpnym punkcie - definicja ta jest do przyjttcia. Trudno nam jednak 
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zaakceptowae stwierdzenie ze strony 32 dokumentu, mowiqce 0 tym, ze "na gruncie 

Dyrektywy limit czasowy dotyczy jedynie telewizyjnych spotow reklamowych i spotow 

telesprzedazowych. Inne formy reklarny i telesprzedaiy Sq dopuszczalne praktycznie bez 

ograniczen czasowych"; nast«pnie uzasadnia si~ koniecznose wprowadzenia poj~cia "spotu", 

po czym w pkt 4.9.4.4. dotyczqcym limitow czasowych reklarn i telesprzedaiy proponuje si~ 

"proste odwzorowanie art. 18 i 18a Dyrektywy" ograniczenie 12 min dotyczye rna tylko 

spotow reklamowych i telesprzedaiowych, a wi~c a contrario - nie dotyczye bt(dzie innych 

przekazow handlowych. Podobnie kilka stron wczesniej (s. 25) stwierdza si~, ze 

"umieszczanie ogloszen spolecznych nie b~dzie wiqzalo si~ dla nadawcy z wyczerpywaniem 

limitu reklamowego, ( ... ).Ten sam mechanizm, moze dzialae wobec reklamy politycznej 

( ... )". Tym samym zapomina si~, ze w prasie drukowanej wszelkiego rodzaju ogloszenia i 

reklamy Sq uwzgl~dniane przy obliczaniu stawki podatku VAT (zamiast podstawowych 7%, 

stawka wynosi 22% jesli ogloszenia przekraczajq 2/3 powierzchni tytulu). A zatem sytuacja 

srodkow spolecznego przekazu, do ktorych stosowae si~ b~dzie Ustaw~ bt(dzie 

uprzywilejowana. 

Nie mozemy si~ zgodzie i nie rozumiemy takze zasadnosci wylqczenia spod limitu 

czasu reklarnowego "wskazan sponsorow", ktore mowiqc lagodnie - do zludzenia 

przypominajq "spoty reklamowe", a wielokrotnie Sq takimi spotami. Rozroznienie 

"zwyklego" spotu reklamowego (wliczanego do 12-minutowego limitu) i "niezwyklego" 

spotu, wskazujqcego sponsora (pozostajqcego poza limitem) jest - naszym zdaniem ­

bezzasadne. Przeciez istota jednej i drugiej formy jest taka sarna, z tq tylko roznicq, iz w 

przypadku tej ostatniej nadawca otrzymuje (bezplatnie lub taniej, niz normalnie) jakqs 

audycj~, podczas gdy przy pierwszej formie - uzyskuje srodki, za ktore samemu kupuje lub 

produkuje audycj~. Czym wi~c mozna usprawiedliwie t~ roznic~? Zwlaszcza w swietle 

wspomni~ych przed chwilq i stawiajqcych gazety i czasopisma w niekorzystnym polozeniu 

wobec regulacji zwiqzanych z podatkiem VAT. 

4. Lokowanie produktu 

Nasze powazne zastrzezenia budzi takze projektowane przez autorow dokumentu 

zalegalizowanie tzw. "product placement" i to pomimo wielu warunkow i obowi¥kow, jakie 

mUSZq bye spelnione, by moc skorzystae z takiej formy przekazu handlowego. Tym bardziej, 

ze warunki te - w rzeczywistosci cz~sto sqnielogiczne lub latwe do "obejscia". 
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Przeanalizujmy wil:(c po kolei proponowane brzmienie art. 17a Ustawy. 

W ust. 1 pkt 1 proponuje sil:(, by lokowanie produktu byio dopuszczalne w utworach 

kinematograficznych, filmach i serialach na uzytek audiowizualnych uslug medialnych oraz w 

siuchowiskach radiowych, a takZe w audycjach sportowych lub rozrywkowych z 

wyhl.czeniern audycji przeznaczonych dla dzieci. Wynikaj!l.ce z Dyrektywy zasady 

dopuszczalnosci lokowania produktu wprowadzaj!l. ograniczenie, kt6rego sens sprowadza sil:( 

do tego, iz miodzi widzowie (dzieci) powinni bye chronieni przed t!l. forrn!l. swego rodzaju 

"ukrytej" reklamy. W swietle aktualnych wynik6w badan rynkowych ograniczenie to rna 

fundamentalne znaczenie. Okazuje sil:(, bowiern, ze prawie 70% czasu poswil:(canego przez 

dzieci na ogl!l.danie telewizji nie rniesci sil:( w czasie przeznaczonyrn na programy dziecil:(ce. I 

choc wynik ten pochodzi z badan przeprowadzonych przez brytyjski Ofcom , zasadnyrn 

wydaje sil:( przypuszczenie, iz zwyczaje polskich dzieci specjalnie nie odbiegaj!l. od praktyk 

ich r6wiesnik6w z wysp. Na potwierdzenie tego faktu przytoczye trzeba inn!l., obowi!l.zuj!l.c!l. 

w Polsce norrnl:( zwi!l.zan!l. z reklam!l. zakaz reklamowania w Polsce alkoholu za wyj!l.tkiern 

piwa (ale tylko - przy zachowaniu dodatkowych warunk6w - po godz. 20 i do 6 rano). Juz 

pobiezna analiza zapisu art. 13 1 Ustawy 0 Wychowaniu w trzezwosci i przeciwdzialaniu 

alkoholizmowi (Dz. U. z 2007 r, nr 70, poz. 473 z pazn. zm.) pozwala zauwazyc, regulacja 

ta rna na celu szczeg6ln!l. ochronl:( maloletnich. Sk!l.d zatem takie a nie inne ramy czasowe? 

Pytanie to chyba nie wyrnaga odpowiedzi. 

Jak zatem - zgodnie z Dyrektyw!l. chronic najrnlodszych widz6w? Jest tylko jeden 

skuteczny spos6b - lokowanie produktu powinno bye zakazane. 

Przyjrzyjmy sil:( kolejnernu ograniczeniu. Zgodnie z art. 17a ust. 2 zd. 1 i 2, "odbiorcy 

powinni zostae wyraZnie poinforrnowani 0 lokowaniu produktu. Audycje, w kt6rych stosuje 

sil:( lokowanie produktu oznacza sil:( inforrnacj!l. 0 lokowaniu produktu na pocz!l.tku, na koncu 

oraz w mornencie wznowienia po przerwie na reklarnl:(, przy czyrn inforrnacjl:( 0 producencie 

lub sprzedawcy lokowanego produktu oraz 0 samyrn produkcie umieszcza sil:( na koncu 

audycji". Jesli przyjrnie sil:( tak!l. regulacjl:(, dochodzic bl:(dzie do nast((puj!l.cych sytuacji: 

rozpoczyna sil:( audycja, w kt6rej zastosowano lokowanie produktu, 


widzowie-konsumenci S!l. 0 tyrn fakcie inforrnowani, 


nie s!l.jednak inforrnowani 0 tyrn, jaki produkt zostal ulokowany, a zatern 


nieswiadomie obserwuj!l.przekaz i w spos6b nieswiadorny "wchlaniaj&"/odbieraj!l. 


http:Wynikaj!l.ce


9 

infonnacje 0 ulokowanym produkcie - nieswiadomie stajct sil'( wil'(c odbiorcami 

przekazu handlowego. 

Nie zmienia tego infonnacja zamieszczona na koncu audycji, m6wictca 0 producencie 

lub sprzedawcy lokowanego produktu oraz 0 samym produkcie - widz, bowiem, odebral juz 

nieswiadomie dany przekaz handlowy (i to w dodatku w okreslonym kontekscie, przez co 

umacniamy emocjonalny zwictzek odbiorcy z danct markct lub uslugV, a infonnacja "po 

fakcie" (0 He w og61e widz zwr6ci na nict uwagl'( zazwyczaj nie oglctda sil'( 

infonnacji/napis6w koncowych), nie spowoduje calkowitego cofnil'(cia tej nieswiadomosci, a 

- co najwyi;ej zmniejszy ewentualnie jej zakres. Nie zmienia to jednak faktu, iz doszlo juz 

do niedopuszczalnej manipulacji widzem-konsumentem, co pozostaje w sprzecznosci z 

ustawct 0 przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym. 

R6wniez proponowana regulacja art.17a ust. 2 zd. 3 jest nie do przyjl'(cia. Zgodnie z 

propozycj't, w przypadku, gdy audycja wytworzona zostanie bez udzialu lub zam6wienia 

danego nadawcy, w og61e nie trzeba infonnowae 0 lokowaniu produktu. Nalezy wil'(c 

przypuszczae, ze producenci i uslugodawcy bl'(dct opowiadae sil'( wlasnie za takim systemem 

produkcji (tzn. bez udzialu lub zam6wienia nadawcy), jedynie zadbaj't, by program stal sil'( 

atrakcyjny dla nadawcy i zostal wyemitowany. PoniewaZ w tym przypadku nie rna obowictzku 

infonnowania widza 0 ulokowaniu produktu, r6wniez tym przypadku - widz-konsument 

poddany zostanie manipulacji. Takie rozwi¥anie moze miee charakter korupcjogenny. 

Zdaniem autor6w dokumentu, "wielokrotne infonnowanie 0 podmiocie lokujctcym i 

produkcie, stanowiloby nieuzasadnionct korzyse dla tego podmiotu" (dokument, s. 31). Z 

stwierdzeniem tym nie mozna sil'( jednak zgodzic. Nie ulega, bowiem, wcttpliwosci, iz 

nadrzl'(dnym dobrem powinna bye ochrona widza-konsumenta przed zagrozeniem dokonania 

manipulacji widz-konsument powinien bye caly czas swiadomy, ze w oglctdanej audycji rna 

on do czynienia z lokowaniem konkretnego, a nie jakiegos produktu. Jesli zas - zdaniem 

autor6w analizowanego dokumentu - mialoby to bye bezzasadnie korzystne, to powinno to 

znaleie odpowiednie odzwierciedlenie w taryfikatorze tej uslugi. 

Koronnym argumentem dla dokonania liberalizacji regulacji dotyczctcych reklamy w 

dyrektywie byl fakt (s. 34) "odplywania" reklamy od mediow tradycyjnych (w tym telewizji) 

do nowych mediow. Zdaniem autorow Dokumentu, prawodawca wsp61notowy przedlozyl tu 

interes nadawcow i reklamodawcow nad interes odbiorc6w. Proponowane regulacje 

surowsze niz w dyrektywie - doprowadzct do nieuzasadnionego uprzywilejowania jednych 
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srodkow masowego przekazu kosztem drugich, a mianowicie telewizji kosztem prasy. Pod 

tym wzgl((dem wszystkie rodzaje przekazow stanowi'l system naczyii pol'lczonych. 

Przyznanie ustaw'l okreslonych przywilejow jednemu z nich automatycznie wplywa na 

pozostale. 

Jakkolwiek cellez'lcy u podstaw uchwalenia Dyrektywy A VMS jest jasny - znalezienie 

dodatkowych Zrodel finansowania dla europejskich producentow utworow audiowizualnych 

dla potrzeb zwi((kszenia ich konkurencyjnosci wzgl((dem producentow amerykanskich, - to 

polski ustawodawca nie powinien tracic z pola widzenia mozliwych strat, jakie w wyniku 

realizacji tego celu mog'l poniesc wydawcy prasy. Zgodnie z ustaw'l Prawo Prasowe (art.1), 

jednym z podstawowych zadan prasy jest urzeczywistnianie prawa obywateli do ich 

rzetelnego informowania, jawnosci zycia spolecznego i krytyki spolecznej. Oczywistym 

warunkiem umozliwiaj'lcym realizacj(( powyzszej misji spolecznej jest zapewnienie prasie 

dost((pnosci do bardzo istotnych Zrodel finansowania, ktorymi S'l przychody z reklamy. 

W ci'tgU ostatnich 5 lat utrzymywala si(( wysoka 15% dynamika przyrostu rocznego 

wartosci netto reklamy w srodkach masowego przekazu. Mimo, ze w prasie srednioroczny 

przyrost wartosci netto rynku reklamowego wynosil 6,9% to udzial w rynku reklamowym z 

32% w 2003 roku spadl do 21,7% w 2008 roku. W tym czasie udzial TV utrzymal si(( na 

srednim poziomie 49%. Wysok'l65% dynamik(( przyrostu wykazal internet, ktorego udzial w 

rynku reklamowym wzrosl z 5% w 2005 roku do 10,3% w 2008 roku. 

Zalegalizowanie "lokowania produktu" jedynie dla przekazow audiowizualnych (w tym 

w ramach przekazow internetowych oraz dost((pnosci utworow audiowizualnych w tzw. 

systemie "na z'ldanie") w najszerszym z zakresow dopuszczonych w Dyrektywie A VMS, 

zmieni proporcje zainteresowania reklamodawcow na rzecz nadawcow telewizyjnych i 

internetowych kosztem prasy. Oznacza to, ze budzety reklamowe potencjalnych 

reklamodawcow zostan'l dostosowane do nowych mozliwosci prawnych w zakresie 

dopuszczalnych technik marketingowych. Wskutek tego zdecydowanej zmianie ulegn'l 

proporcje wydatkow reklamowych na poszczegolne srodki masowego przekazu, grOZ'lC prasie 

podwazeniem jej bytu ekonomicznego ze wszystkimi negatywnymi skutkami spolecznymi, 0 

czym jui: byla mowa w prezentowanym stanowisku. Zmniejszenie przychodow reklamowych 

b{(dzie skutkowalo ograniczeniem dotychczasowego potencjaru prasy, mozliwosci jej rozwoju 

zarowno w wersji papierowej jak i elektronicznej, sily wiarygodnego kontentu i realizowanej 

mlSJ1. 
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Warto w tym miejscu przytoczye rowniez argurnenty angielskiego Ofcomu, zwil:lZane z 

zakazem lokowania produktu (product placement): 

... "38. Glown'l intencj'l propozycji rZ'ldowej (czyli wprowadzenia prawnego zakazu PP) 

jest zapewnienie ci(\glego zaufania widzow i konsumentow w uczciwose programow 

telewizyjnych i dostt(pnych na z'ldanie (tzw. video on demand) i utrzymanie rozs'ldnego 

rozroznienia pomi«dzy materialem redakcyjnym i komercyjnym. Ta opcja (zakazanie PP) 

wydaje si« bye najbardziej odpowiednia, by osi(\gll'le ten cel. 

39. Pozwolenie na stosowanie PP w UK wprowadziloby ryzyko zniszczenia zaufania 

widzow i konsumentow w uczciwose programow produkowanych w UK. W wyniku 

konsultacji przeprowadzonych przez Ofcom w latach 2005-2006, stwierdzono, ze PP jest 

zagadnieniem, co do ktorego nie osi(\glli«to konsensusu. Nadawcy komercyjni 1 

reklamodawcy generalnie opowiedzieli si« za kontrolowanym wprowadzeniem PP, a 

organizacje (grupy) konsurnentow i widzow byly temu stanowczo przeciwne.. Ofcom 

stwierdzil takze, ze "przewidywalne zyski ekonomiczne" osi(\gane z PP "wydaj'l si« bye 

skromne" . 

40. W opinii rZ'ldu te same rozwazanie odnosz'l si« do programow dostt(pnych na 

z'ldanie (VoD) ... " 

Z powyzszych powodow nalezy zakazae "lokowanie produkt6w". 

5. Obowiqzki koncesyjne lub rejestracyjne 

Zasadnicze znaczenie przy analizie implementacji powlmen miee motyw 15 

Dyrektywy, wedlug ktorego zaden przepis Dyrektywy "nie powinien zobowil:lZywae ani 

zach«cae panstw czlonkowskich do wprowadzania nowych systemow koncesjonowania lub 

administracyjnego zatwierdzania jakiegokolwiek rodzaju audiowizualnych uslug 

medialnych". Motyw ten zostal uj«ty w tekscie dyrektywy w tym celu aby panstwa 

czlonkowskie nie korzystaly z implementacji Dyrektywy jako okazji do powi«kszenia 

swojego wplywu poprzez obj«cie systemem koncesyjnym lub rejestracyjnym uslug 

medialnych, ktore dot'ld temu nie podlegaly. Propozycje dotycz'lce dokonywania rejestracji 

audiowizualnych uslug medialnych rozpowszechnianych z wykorzystaniem zasobow jakie nie 

S'l ograniczone, stoj'l w sprzecznosci z tym motywem, a wi«c z zamiarem unijnego 

ustawodawcy. 
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Rozpowszechnianie audiowizualnych uslug medialnych, kt6re dzis nie podlega 

obowi/.tzkom uzyskania koncesji lub dokonania rejestracji nie moze bye objt(te takimi 

obowiqzkami w wyniku implementacji Dyrektywy. Nalezy bowiem zwr6cie uwagt(, iz 

koncesjonowanie dzialalnosci telewizyjnej lub radiowej jest spowodowane ograniczon/.t liczb/.t 

czt(stotliwosci. W internecie natomiast takie ograniczenie nie wystt(puje. Niezrozumiale wit(c 

jest koncesjonowanie dzialalnosci audiowizualnej w Internecie chyba, ze autorom projektu 

chodzilo 0 reglamentowanie, a przez to zar6wno kontrolt( przekazywanych tresci w ramach 

tego typu dzialalnosci jak i wyb6r podmiot6w kt6re mog/.t prowadzie tego typu uslugi. Jcieli 

taka byla intencja, to w naszej opinii jest ona sprzeczna z podstawowymi wartosciami 

demokratycznego pailstwa. 

6. 	 Rownosc praw i obowi~zkow dostawcow uslug medialnych i wydawcow innych 

srodkow przekazu 

Wspomniana w niniejszym stanowisku nier6wnoprawnose pomit(dzy poszczeg6lnymi 

rodzajami srodk6w przekazu pogIt(biana propozycjami nowych uregulowan w omawianym 

Dokumencie, wynika naszym zdaniem r6wniez z dotychczasowego zapisu Art.3 ustawy 0 

radiofonii i telewizji. 0 ile chodzi 0 zakres spraw redakcyjnych i dziennikarskich i 

odpowiedzialnosci, to pozostaj/.t one w normach ustawy Prawo prasowe., natomiast w 

zakresie spraw gospodarczych - normy ustawy 0 RiTV ze wzglt(du na obowiqzuj/.tce 

wyl/.tczenia z Prawa prasowego. s/.t dalece korzystniejsze dla radia i telewizji. Na to 

zwracalismy uwagt( wczesniej. Dla jednoznacznosci stanowionego prawa proponujemy w 

miejsce dotychczas obowiqzuj/.tcego Art.3 wprowadzic nowy zapis tego artykuIu: 

"Art. 3 .1. "Do radiowych telewizyjnych uslug medialnych stosuje sit( przepisy ustawy -

Prawo prasowe z dnia 23 stycznia 1984 r. (Dz.U. nr 5, poz.24 z 1984r. z p6in. zm.) dotycz/.tce 

dostt(pu do informacji, praw i obowi/.tzk6w dziennikarzy, ustanowienia redakcji, sprostowail, 

komunikat6w, ogloszen i reklam oraz odpowiedzialnosci prawnej. Dostawca uslug 

medialnych jest wydawc/.t w rozumieniu przepis6w ustawy - Prawo prasowe, a jesli nie 

powolal redaktora naczelnego, funkcjt( tt( pelni organ zarz/.tdzaj/.tcy dostawcy uslug 

medialnych." 

"Art.3.2. Przepisy ustawy 0 swiadczeniu uslug drog/.t elektroniczn/.t z dnia 18 lipca 

2002r. (Dz.U. Nr 144, poz. 1204 z 2002 r.) z wyl/.tczeniem art. 5 tejze ustawy stosuje sit( do 

program6w udostt(pnianych publicznie za pomoc/.t system6w teleinformatycznych (linearne 
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uslugi medialne) oraz katalogu audycji udostl(pnionych na zetdanie za pomocet tych systemow 

(nielinearne uslugi medialne)." 

7. W zakresie wolnosci gospodarczej 

Zdaniem Izby, bioretc pod uwag~ ustaw~ 0 dzialalnosci gospodarczej nalezy rozwazyc, 

zgodnie z motywem 15 i 35 Dyrektywy A VMS, sposob zgloszenia audiowizualnej uslugi 

medialnej na zetdanie i zakres regulacji ustawowej w sposob spelniajetcy wspomniane motywy 

Dyrektywy. 

Przedstawiajetc powyzsze propozycje i uwagi Izba wzi~la pod uwag~ swojet oeen~ i 

wnioski wskazujete na potrzeb~ uwzgl~dnienia speeyfiki dzialalnosci prasowej, ale takZe 

ewentualne konsekweneje przyj~eia rozWietZait zaproponowanyeh w projekcie nowelizaeji 

ustawy. 

Podstawowe rozroznienie winno Sl~ dokonac poprzez wy1etczenie przekazow 

audiowizualnyeh b~deteych uboeznet ilustracjet przekazow tresci w elektronicznyeh wersjaeh 

gazet i czasopism oraz elektronieznej prasy, z zakresu projektu przyszlej ustawy. 

Wyrownanie konkureneji pomi~dzy sektorami prasy i radia ezy TV jest uzasadnione 

przy ksztaltowaniu instytueji prawa do krotkich relacji, gdzie ograniczenie kr~ 

benefiejentow tego prawa jedynie do nadaweow, pozostawaloby wyrainie w konflikcie z 

konstytueyjnet zasadet rownosei oraz wolnosei prasy oraz prawa do informaeji. 

Jest jasne, ze prasa, radio, TV i internet konkurujet na rynku uslug, a konkureneja moze 

zachodzic takze przy uslugaeh "lokowania produktu". Oznaeza to, ze rozwietzania przyj~te 

przez ustawodawe~ moget wplynetc na zmian~ ksztaltu rynku i ostateeznie ekonomiki danyeh 

sektorow. Stetd jest uzasadnione, aby regulaeja ustawowa urzeezywistniala konstytueyjnet 

zasad~ zrownowaZonego rozwoju i nie powodowala naruszenia norm zawartych w ustawie 0 

prawie prasowym oraz 0 oehronie konkureneji i konsumenta jak i 0 przeeiwdzialaniu 

nieuczciwym praktykom handlowym i innyeh. 

Mamy nadziej~, ze Pan Minister uwzgl~dni w zakresie zmian projektowanej ustawy 

nasze wnioski i propozyeje. 

Z wyrazami szaeunku, 

PREZ lWPDyrekt' (J. L<)_~
WIest l"Ourfiski 

Madej 'No 


