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Pan

Piotr Zuchowski

Sekretarz Stanu

w Ministerstwie Kultury

i Dziedzictwa Narodowego

W miejscu

Szanowny Panie Ministrze,

dzigkujemy za mozliwo$¢ zgloszenia stanowiska Izby Wydawcow Prasy w sprawie
zalozen nowelizacji ustawy o radiofonii i telewizji (dalej jako Ustawa) w zwiazku z
implementacja dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych (2007/65/WE — dalej jako
Dyrektywa).

Przed omoéwieniem szczegélowych uwag do konsultowanego Dokumentu,
przedstawiamy niniejszym kilka uwag natury ogélnej — uwag, ktore ilustruja w skrocie
obecna sytuacje prasy (w waskim tego stowa znaczeniu) na tle istniejacych s$rodkéw
spotecznego przekazu. W tym miejscu pragniemy zwrocié uwage na fakt, iZ istotnym jest
caloéciowe widzenie stosunkéw spolecznych ksztattujacych. si¢ w ramach $rodkow
spotecznego przekazu i to — przynajmniej — z dwdch powodow. Po pierwsze, juz zgodnie z
regulacjami zawartymi w ustawie zasadniczej RP (m.in. art. 14, 54), nie dokonuje sig
rozréznienia pomiedzy réznymi §rodkami spotecznego przekazu i traktuje sig je réwnorzednie
— bez preferowania jakiejkolwiek z form komunikacji wzgledem innej; po drugie za$, dlatego,
ze — ze wzgledow ekonomicznych — wézystkie rodzaje przekazOéw medialnych stanowia
system naczyn polaczonych i jakiekolwiek uprzywilejowanie jednego z nich automatycznie
wplywa na pozostale. Trzeba przy tym pamigtaé, ze ekonomiki produkcji wydawniczej
zwigzanej z wydawnictwami prasowymi charakteryzuja sie wysokimi kosztami produkcji i
wysokim kosztem pierwszego egzemplarza. Rézni si¢ od nadawcéw radiowych czy

telewizyjnych tym, Ze tego samego wydania tytulu prasowego nie mozna sprzedaé

wielokrotnie, jak w przypadku programu radiowego czy telewizyjnego, co nigpoEostale BEzRETARZA STANU
MINISTERSTWO KULTURY

DO EG



mailto:info@izbaprasy.pl

wplywu na ostatecznie poniesione koszty. Szczegdlng wage maja tu przychody z reklamy
kierowanej do prasy, ktore pozwalajg zwickszy¢ ofertg tytulows i dostgpno$¢ prasy, ale
réwniez gwarantuja mozliwo$¢ ukazywania szerokiej oferty tytutéw prasowych przy
poziomie cenowym akceptowalnym przez odbiorcow, gwarantujac tym samym pluralizm

prasy i roznorodnos¢ tresci redakcyjnych oferowanych czytelnikom.

Prasa odgrywa szczegolnie istotng role w debacie publicznej 1 budowie spoleczenstwa
obywatelskiego, stanowi ona jeden z najwazniejszych $rodkéw komunikacji stuzacych
upowszechnianiu istotnych wiadomosci, komunikatéw i przekazéw spolecznych. Jest wazna
platforma dialogu spotecznego, ktérego przebieg jest mozliwy tylko w warunkach istnienia
wolnej prasy, co znajduje odzwierciedlenie w Europejskiej Konwencji Praw Czlowieka, ktéra

w art. 10 uznaje wolno§¢ prasy za podstawowe prawo, ktérego nie nalezy ograniczaé

ustawodawstwem lub innymi barierami.

Sposréd réznych Srodkéw spotecznego przekazu, to stowo drukowane odgrywa
kluczowa role w szerzeniu oswiaty, pomagajac walczy¢ z wtérnym analfabetyzmem,
poprawiajac umiejgtnosci czytania, zwicgkszajac aktywnos¢ obywatelska oraz rozwijajac

umiejetnoscei krytycznego myslenia.

Z biegiem czasu, odpowiadajac na oczekiwania czytelnikow 1 zmiany zachodzace w
spoleczenstwie, gazety i czasopisma modyfikuja swa zawarto$¢, formg oraz sposoby
dystrybucji. Rozszerzajac swa dziatalno$¢ na srodowisko cyfrowe staja si¢ przedsigwzigciem

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

Ochrona podstawowych warto$ci, takich jak: jako$¢, rzetelno$é, réznorodnose,
pluralizm informaciji oraz Zrédet ich pozyskania, bez wzgledu na czas i formg jest zawsze
aktualna wobec wszechobecnej komercjalizacji 1 postepujacego konsumpcjonizmu.
Skuteczno$¢ realizacji misji umozliwia gazetom i czasopismom ich wiarygodno$¢ i

transparentnos¢ 1 wynikajace z nich zaufanie czytelnika.

Prasa (w waskim ujeciu tego stlowa) gwarantuje najwyzszy poziom profesjonalizmu,
wiarygodnosci 1 miarodajnosci tresci, niepordéwnywalny z pozostalymi Zrédtami informaciji
lub $rodkami spolecznego przekazu, co znajduje odzwierciedlenie w wynikach licznych
badan opinii publicznej. Potwierdzaja to badania BE Europe, z ktérych wynika, Ze np. dla
44% respondentéw z grupy menadzerow, gazety sa dla nich niezmiennie podstawowym

zrodtem informacji. W przypadku Polski, badanie przeprowadzone przez SMG/KRC



Millward Brown wskazuje, Ze 0ok.30% polskich czytelnikéw poszukuje w prasie wiadomosci

gospodarczych 1 finansowych.

Odwolujac sie do zasady rownoséci wobec prawa, a takze kierujac si¢ konstytucyjna
zasada zréwnowazonego rozwoju, co dotyczy szczegllnie uczestnikéw rynku szeroko
rozumianych $rodkéw spotecznego przekazu, uwazamy, ze niezbedne jest wprowadzenie do

konsultowanych Zatozen, uzupetnien w zakresie projektowanych rozwiazan normatywnych.

Konwergencja rynkéw zachodzi bowiem nie tylko pomigdzy nadawcami programéow
czy dostawcami treSci audialnej lub audiowizualnej ustugi medialnej w internecie, ale nadto w
stosunku do ustug §wiadczonych droga elektroniczng innych niz ustugi medialne, a w tym
prasy elektronicznej, a nadto w stosunku do prasy drukowanej. Dostawcy ustug
elektronicznych czy wydawcy prasy adresujg swoje treSci do tego samego odbiorcy
(informacyjne, edukacyjne, kulturowe, rozrywkowe itp.) oraz tego samego rynku reklamy. W
tych warunkach kazde rozwiazanie regulacyjne w obszarze ushug medialnych (dawniej
radiofonii 1 telewizji) winno zosta¢ ocenione pod wzgledem niekorzystnych skutkéw na rynku
ustug elektronicznych, prasy elektronicznej oraz prasy drukowanej i ich wersji
elektronicznych. Istotne jest bowiem caloSciowe widzenie stosunkéw spotecznych

ksztattujacych sig¢ w ramach $rodkéw spotecznego przekazu.

Ponizej przedstawiamy nastepujace uwagi 1 propozycje do kilku zagadnien, a
mianowicie do: zakresu przedmiotowego Dyrektywy, prawa do krotkich sprawozdan oraz
dzialalnosci reklamowej — konkretnie do sponsoringu oraz tzw. ,lokowania produktu”,

obowiazkéw koncesyjnych lub rejestracyjnych 1 rownosci praw.

1.  Zakres przedmiotowy Dyrektywy

Autorzy konsultowanego Dokumentu, w nawigzaniu do motywdéw 16-21 Dyrektywy
zaznaczaja, ze zakres obowiagzywania Ustawy nie bedzie obejmowad dzialalno$ci zasadniczo
nickomercyjnej 1 niestanowiacej konkurencji dla rozpowszechniania telewizyjnego, a takze
nie bedzie obejmowal ,ruchomych obrazow towarzyszacych prasie elektronicznej czy

animacji graficznych na stronach internetowych, jesli stanowig tylko dodatek, a nie glowng

tres¢ tych stron” (Dokument, s. 7).

Wyrazajac poparcie dla tego kierunku myslenia, uwazamy, iz uzZyte sformutowania sg

malo precyzyjne i pozostawiajg szerokie pole do réznych interpretacji, co jest niekorzystne ze
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wzgledu na pewnosé obrotu prawnego. Podkresli¢ nalezy, iz pojgcie ,,prasa elektroniczna” nie
jest nigdzie zdefiniowane, a jego znaczenie potoczne moze odbiega¢ od intencji
ustawodawcy. Ponadto, pomijajac juz kwesti¢ terminow ,,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 co$
jest ,,tylko dodatkiem”, czy tez ,,gléwna trescia” strony internetowej. Czy zatem strona firmy
prezentujaca tzw. intro i bedaca strona, przez ktora ,,przechodzi” sie do dalszych informacji
bedzie objeta regulacja Ustawy? A czy zarejestrowany kamera zlozony wywiad redaktora
gazety z jakim$ czolowym politykiem, majacy poczatek, rozwinigcie i zakonczenie,
zamieszczony — ze wzgledu na swoja objgtos¢ — na kilku stronach internetowych jakiego$
czasopisma, ktorego obecno$¢ w sieci jest nieznaczna (bo adresowana do okre$lonej waskie;j
grupy odbiorcow) bedzie ,.gtowna trescia” czy ,,dodatkiem”™? Wilasnie w tym miejscu
zarysowuje si¢ istota problemu usytuowania elektronicznych wersji gazet 1 czasopism,
zawierajacych uzupelniajace materiaty audiowizualne wobec zakresu zbioru zdefiniowanego,
jako nielinearne audiowizualne ustugi medialne. Autorzy dyrektywy dostrzegli ten problem i
wskazali sposOb jego rozwiazania poprzez okreSlenie normy celowoséciowej: aby definicja
takich ustug nie obejmowata zadnych ,,ustug, ktérych celem gléwnym nie jest dostarczanie
audycji, to znaczy ustug w ktérych przypadku przekaz treSci audiowizualnej nie jest celem
glownym, a jedynie czg¢Scia uboczna ustugi” (motyw 18). Autorzy konsultowanego
Dokumentu zaznaczajg, iz rozwazy¢ nalezy ,,wprowadzenie ewentualnego przyktadowego
katalogu negatywnego”, ktory mogiby rozwiaé watpliwosci. Naszym zdaniem dodatkowo
nalezy uzupelni¢ art. 2 ust. 2 Ustawy o stosowne wylaczenia wraz z réwnoczesnym dodaniem

w art. 4 odpowiednich legalnych definicji. Proponujemy zatem:
— wart. 2 ust. 2 Ustawy doda¢ kolejne wylaczenia dla:

»4) samodzielnych ustug tekstowych,

5) elektronicznych wersji gazet i czasopism,

6) prasy elektroniczne;,

7) ustug przekazu tresci elektronicznych nie bedacych audycjami, a uzupelnionych
ubocznym przekazem ruchomych obrazéw lub dzwigku, jak w szczegdlnosci
przekazem multimedialnym, animacjami graficznymi, obrazami animacji graficznej

reklamy, informacjami o produkcje lub ustudze nie bedacej ustuga medialna,



8) audycji nieuporzadkowanych w katalogach audycji lub programéw udostepnianych
publicznie za pomoca sieci teleinformatycznych,

9) korespondencji elektronicznej, w tym foréw dyskusyjnych,

10) gier losowych, zaktadow wzajemnych i loterii chyba, ze sa czgScia audycji ustugi

medialnej.”

— przy rownoczesnym dodaniu w art. 4 nastepujacych definicji legalnych:

- odpowiedzialno$¢ redakcyjna — oznacza sprawowanie faktycznego wladztwa w
sprawach wyboru audycji oraz sposobu ich zestawienia w chronologicznym uktadzie
programu albo w katalogu audycji, niezaleznie od prawnej odpowiedzialnosci za tresé
audycji lub dostarczonej ustugi;

- katalog audycji — oznacza uporzadkowany zbidér audycji lub innych przekazow,
udostgpnianych na zyczenie odbiorcéw, w dowolnie wybranym przez nich momencie;

- przekaz tekstowy — oznacza usluge elektroniczna nie stanowiaca ushugi medialne;j,
jesli jest to zbidr tekstow lub nieruchomych obrazéw, udostgpniany w sygnale
transmisji chyba, ze towarzyszy rownoczesnie przekazowi ustugi medialnej;

- uboczna usluga medialna — oznacza przekaz audiowizualny lub audialny
podporzadkowany lub ilustrujacy ustuge przekazu tekstowego

- prasa elektroniczna — przekaz tekstowy udostgpniany odbiorcom za pomoca
systemow teleinformatycznych, choéby byt wzbogacany uboczna ustuga medialna;

- elektroniczne wersje gazet i czasopism — oznacza ustuge prasy elektronicznej
stanowiacq odpowiednik dziennika lub czasopisma udostgpniany pod tym samym

tytulem za pomoca systemow teleinformatycznych.

2.  Prawo do krétkich sprawozdan

Dyrektywa wprowadzita regulacje tzw. prawa do krotkich sprawozdan. Cytujac za
autorami konsultowanych zalozen do implementacji Dyrektywy, istota tej regulacji
»Sprowadza si¢ do przeciwdziatania monopolizacji relacjonowania  budzacych
zainteresowanie wydarzen, w wyniku nabycia wylacznych uprawnien do ich relacjonowania,
przez przyznanie innym nadawcom prawa dostepu do materiatow lub do miejsca wydarzenia
celem nadania krotkiego sprawozdania informacyjnego z takiego wydarzenia” (dokument, s.

39). Autorzy dokumentu zauwazaja ponadto, iZ w r6znych krajach — w wyniku rozwoju rynku



— doszto do zmiany istniejacych rozwigzan — odstapiono od zasady ,.dostgpu do miejsca
wydarzenia” wprowadzajac w to miejsce zasade ,,dostgpu do sygnalu”. Zdaniem autoréw
dokumentu, ,takie rozwigzanie nalezy uznaé¢ za modelowe i na nim oprze¢ proponowane

uregulowanie”.

Nasze powazne zastrzezenia budzi jednak fakt uzycia w proponowanym brzmieniu
nowego art. 20c jedynie pojecia ,,nadawcy telewizyjnego”. Skoro autorzy sami zauwazaja, ze
rynek jest na tyle duzy, iz nie mozna zagwarantowac ,,wszystkim zainteresowanym dostgpu
do miejsca wydarzenia” (dokument, s. 40), niezrozumiatym jest, dlaczego ta regulacja nie
objeci sa dostawcy audiowizualnych ustug medialnych na zadanie. Ponadto proponowany
przepis powinien takze odnosi¢ sig do gazet i czasopism (w tym ich wersji elektronicznych).
W przeciwnym razie dojdzie tutaj do niekonstytucyjnego zréznicowania réznych Srodkéow

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

Poszanowanie konstytucyjnych zasad wolno$ci prasy wymaga zmiany proponowanej
regulacji. Konieczne jest takie rozszerzenie zakresu proponowanej regulacji, by warunki
dostepu do waznych wydarzen byly ustanowione takie same dla dostawcoéw wszystkich ushug
linearnych lub nielinearnych, jak i dla wydawcow prasy. Ponadto dostawca ustugi medialne;,
ktory uzyskat prawa do wylacznej transmisji waznego wydarzenia, winien by¢ zobowigzany
do zapewnienia innym dostawcom ushugi medialnej i wydawcom prasy warunkow dla
wykonanie prawa do krotkich sprawozdan 1 nie ograniczaé ich embargiem czasowym. Prawo
to mogloby by¢ wykonywane w trybie akredytacji udzielnych przez dostawcg ustugi
medialnej, ktéry nie moglby odmoéwié wykonania prawa do krotkiego sprawozdania, chyba ze
nie dokonano by w wyznaczonym przez niego uprzednio terminie stosownej oplaty
akredytacyjnej. Oczywiscie, oplata ta nie moglaby przewyzszaé uzasadnionych kosztow
zapewnienia dostgpu technicznego osobie lub ekipie akredytowanej, lub dostgpu do sygnatu

transmisji do danego waznego wydarzenia.

3.  Dzialalnos$¢ reklamowa a sponsoring

Zgodnie z propozycja autorow zalozen, do Ustawy nalezy wprowadzi¢ definicjg
przekazu handlowego, obejmujacego w szczegdlnoéei reklame, sponsorowanie, telesprzedaz i
lokowanie produktu. Pomijajac w tym momencie te ostatnia forme — na ten temat wypowiemy

sig szczegbtowo w nastgpnym punkcie — definicja ta jest do przyjecia. Trudno nam jednak



zaakceptowal stwierdzenie ze strony 32 dokumentu, méwiace o tym, Ze ,na gruncie
Dyrektywy limit czasowy dotyczy jedynie telewizyjnych spotéw reklamowych 1 spotéw
telesprzedazowych. Inne formy reklamy i telesprzedazy sa dopuszczalne praktycznie bez
ograniczen czasowych”; nastgpnie uzasadnia si¢ konieczno$é wprowadzenia pojecia ,,spotu”,
po czym w pkt 4.9.4.4. dotyczacym limitéw czasowych reklam i telesprzedazy proponuje sig
»proste odwzorowanie art. 18 i 18a Dyrektywy” — ograniczenie 12 min dotyczy¢ ma tylko
spotéw reklamowych 1 telesprzedazowych, a wigc — a contrario — nie dotyczy¢ bedzie innych
przekazéw handlowych. Podobnie — kilka stron wczeéniej (s. 25) stwierdza sig, zZe
Lumieszczanie ogloszen spotecznych nie bedzie wiazalo si¢ dla nadawcy z wyczerpywaniem
limitu reklamowego, (...).Ten sam mechanizm, moze dziata¢ wobec reklamy politycznej
(...)’. Tym samym zapomina sig, ze w prasie drukowanej wszelkiego rodzaju ogloszenia i
reklamy sa uwzgledniane przy obliczaniu stawki podatku VAT (zamiast podstawowych 7%,
stawka wynosi 22% jesli ogloszenia przekraczajg 2/3 powierzchni tytulu). A zatem sytuacja
srodkéw spolecznego przekazu, do ktérych stosowal sie bedzie Ustawe bedzie

uprzywilejowana.

Nie mozemy si¢ zgodzi¢ i nie rozumiemy takze zasadnodci wylaczenia spod limitu
czasu reklamowego ,wskazan sponsor6w”, ktére — moéwiac lagodnie — do zludzenia
przypominaja ,spoty reklamowe”, a wielokrotnie sa takimi spotami. Rozréznienie
»Zwyklego” spotu reklamowego (wliczanego do 12-minutowego limitu) i ,niezwyktego”
spotu, wskazujacego sponsora (pozostajacego poza limitem) jest — naszym zdaniem —
bezzasadne. Przeciez istota jednej i drugiej formy jest taka sama, z ta tylko rdznica, iz w
przypadku tej ostatnie] nadawca otrzymuje (bezplatnie lub taniej, niz normalnie) jaka$
audycje, podczas gdy przy pierwszej formie — uzyskuje $rodki, za ktére samemu kupuje lub
produkuje audycje. Czym wigc mozna usprawiedliwi¢ tg roznice? Zwlaszcza w $wietle
wspomnianych przed chwilg i stawiajacych gazety i czasopisma w niekorzystnym potozeniu

wobec regulacji zwiazanych z podatkiem VAT.

4. Lokowanie produktu

Nasze powazne zastrzezenia budzi takze projektowane przez autoréw dokumentu
zalegalizowanie tzw. ,,product placement” i to pomimo wielu warunkéw i obowiazkéw, jakie
musza by¢ spetnione, by moc skorzystac z takiej formy przekazu handlowego. Tym bardziej,

ze warunki te — w rzeczywistosci — czesto sa nielogiczne lub tatwe do ,,obejscia”.



Przeanalizujmy wigc po kolei proponowane brzmienie art. 17a Ustawy.

W ust. 1 pkt 1 proponuje sig, by lokowanie produktu byto dopuszczalne w utworach
kinematograficznych, filmach i serialach na uzytek audiowizualnych ustug medialnych oraz w
shuchowiskach radiowych, a takze w audycjach sportowych Iub rozrywkowych z
wytaczeniem audycji przeznaczonych dla dzieci. Wynikajace z Dyrektywy zasady
dopuszczalnosci lokowania produktu wprowadzaja ograniczenie, ktérego sens sprowadza sig
do tego, iz mlodzi widzowie (dzieci) powinni by< chronieni przed tq forma swego rodzaju
»ukrytej” reklamy. W $wietle aktualnych wynikéw badan rynkowych ograniczenie to ma
fundamentalne znaczenie. Okazuje sig, bowiem, ze prawie 70% czasu po$wiecanego przez
dzieci na ogladanie telewizji nie miesci si¢ w czasie przeznaczonym na programy dzieciece. |
cho¢ wynik ten pochodzi z badah przeprowadzonych przez brytyjski Ofcom, zasadnym
wydaje si¢ przypuszczenie, iz zwyczaje polskich dzieci specjalnie nie odbiegaja od praktyk
ich réwiesnikow z wysp. Na potwierdzenie tego faktu przytoczyé trzeba inna, obowiazujaca
w Polsce normeg zwiazang z reklama — zakaz reklamowania w Polsce alkoholu za wyjatkiem
piwa (ale tylko — przy zachowaniu dodatkowych warunkéw — po godz. 20 i do 6 rano). Juz
pobiezna analiza zapisu art. 13' Ustawy o Wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu
alkoholizmowi (Dz. U. z 2007 r, nr 70, poz. 473 z p6zn. zm.) pozwala zauwazy¢, iz regulacja
ta ma na celu szczegdlna ochron¢ matoletnich. Skad zatem takie a nie inne ramy czasowe?

Pytanie to chyba nie wymaga odpowiedzi.

Jak zatem — zgodnie z Dyrektywa — chroni¢ najmiodszych widzow? Jest tylko jeden

skuteczny sposob — lokowanie produktu powinno byé zakazane.

Przyjrzyjmy si¢ kolejnemu ograniczeniu. Zgodnie z art. 17a ust. 2 zd. 1 i 2, ,,odbiorcy
powinni zosta¢ wyraznie poinformowani o lokowaniu produktu. Audycje, w ktoérych stosuje
si¢ lokowanie produktu oznacza si¢ informacja o lokowaniu produktu na poczatku, na koncu
oraz w momencie wznowienia po przerwie na reklame, przy czym informacj¢ o producencie
lub sprzedawcy lokowanego produktu oraz o samym produkcie umieszcza si¢ na koncu

audycji”. Jesli przyjmie si¢ taka regulacje, dochodzié bedzie do nastepujacych sytuacji:

— rozpoczyna si¢ audycja, w ktérej zastosowano lokowanie produktu,
— widzowie-konsumenci sa o tym fakcie informowani,
— nie sg jednak informowani o tym, jaki produkt zostat ulokowany, a zatem

nie§wiadomie obserwuja przekaz 1 w sposob nieswiadomy ,,wchlaniaja”/odbieraja
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informacje o ulokowanym produkcie — nie§wiadomie staja si¢ wigc odbiorcami

przekazu handlowego.

Nie zmienia tego informacja zamieszczona na koncu audycji, méwiaca o producencie
lub sprzedawcy lokowanego produktu oraz o samym produkcie — widz, bowiem, odebral juz
nieswiadomie dany przekaz handlowy (i to w dodatku w okreslonym kontekscie, przez co
umacniamy emocjonalny zwigzek odbiorcy z dana marka lub ustuga), a informacja ,,po
fakcie” (o ile w ogbéle widz zwréci na nig uwage — zazwyczaj nie oglada sig
informacji/napiséw koncowych), nie spowoduje catkowitego cofniecia tej nieswiadomosci, a
— €0 najwyzej — zmniejszy ewentualnie jej zakres. Nie zmienia to jednak faktu, iz doszlo juz
do niedopuszczalnej manipulacji widzem-konsumentem, co pozostaje w sprzecznosci z

ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym.

Réwniez proponowana regulacja art.17a ust. 2 zd. 3 jest nie do przyjecia. Zgodnie z
propozycja, w przypadku, gdy audycja wytworzona zostanie bez udzialu lub zamodwienia
danego nadawcy, w ogole nie trzeba informowac¢ o lokowaniu produktu. Nalezy wige
przypuszczad, ze producenci i ustugodawcy beda opowiadac si¢ wiasnie za takim systemem
produkcji (tzn. bez udzialu lub zamoéwienia nadawcy), jedynie zadbaja, by program stal sig
atrakcyjny dla nadawcy i zostal wyemitowany. Poniewaz w tym przypadku nie ma obowiazku
informowania widza o ulokowaniu produktu, réwniez tym przypadku — widz-konsument

poddany zostanie manipulacji. Takie rozwiazanie moze mie¢ charakter korupcjogenny.

Zdaniem autoréw dokumentu, ,,wielokrotne informowanie o podmiocie lokujacym i
produkcie, stanowitoby nieuzasadniong korzy$¢ dla tego podmiotu” (dokument, s. 31). Z
stwierdzeniem tym nie mozna si¢ jednak zgodzié. Nie ulega, bowiem, watpliwosci, iz
nadrzednym dobrem powinna by¢ ochrona widza-konsumenta przed zagrozeniem dokonania
manipulacji — widz-konsument powinien by¢ caly czas §wiadomy, ze w ogladanej audycji ma
on do czynienia z lokowaniem konkretnego, a nie jakiego$§ produktu. Jesli za§ — zdaniem
autoréw analizowanego dokumentu — mialoby to by¢ bezzasadnie korzystne, to powinno to

znalez¢ odpowiednie odzwierciedlenie w taryfikatorze tej ustugi.

Koronnym argumentem dla dokonania liberalizacji regulacji dotyczacych reklamy w
dyrektywie byl fakt (s. 34) ,,odptywania” reklamy od mediéw tradycyjnych (w tym telewizji)
do nowych mediow. Zdaniem autoré6w Dokumentu, prawodawca wspdlnotowy przedlozyt tu
interes nadawcow 1 reklamodawcow nad interes odbiorcéw. Proponowane regulacie —

surowsze niz w dyrektywie — doprowadza do nieuzasadnionego uprzywilejowania jednych
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srodkéw masowego przekazu kosztem drugich, a mianowicie telewizji kosztem prasy. Pod
tym wzgledem wszystkie rodzaje przekazow stanowig system naczyn polaczonych.

Przyznanie ustawg okre$lonych przywilejéw jednemu z nich automatycznie wplywa na

pozostale.

Jakkolwiek cel lezacy u podstaw uchwalenia Dyrektywy AVMS jest jasny — znalezienie
dodatkowych Zrodet finansowania dla europejskich producentéw utworéw audiowizualnych
dla potrzeb zwigkszenia ich konkurencyjnos$ci wzgledem producentéw amerykanskich, — to
polski ustawodawca nie powinien traci¢ z pola widzenia mozliwych strat, jakie w wyniku
realizacji tego celu moga ponies¢ wydawcy prasy. Zgodnie z ustawg Prawo Prasowe (art.1),
jednym z podstawowych zadah prasy jest urzeczywistnianie prawa obywateli do ich
rzetelnego informowania, jawno$ci Zycia spolecznego i1 krytyki spolecznej. Oczywistym
warunkiem umozliwiajacym realizacj¢ powyzszej misji spolecznej jest zapewnienie prasie

dostepnosci do bardzo istotnych zrodet finansowania, ktérymi sa przychody z reklamy.

W ciggu ostatnich 5 lat utrzymywata si¢ wysoka 15% dynamika przyrostu rocznego
warto$ci netto reklamy w $rodkach masowego przekazu. Mimo, ze w prasie $rednioroczny
przyrost warto$ci netto rynku reklamowego wynosilt 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%. Wysoka 65% dynamike przyrostu wykazatl internet, ktérego udziat w
rynku reklamowym wzrést z 5% w 2005 roku do 10,3% w 2008 roku.

Zalegalizowanie ,,lokowania produktu” jedynie dla przekazéw audiowizualnych (w tym
w ramach przekazéw internetowych oraz dostgpnosci utworéw audiowizualnych w tzw.
systemie ,na zadanie”) w najszerszym z zakreséw dopuszczonych w Dyrektywie AVMS,
zmieni proporcje zainteresowania reklamodawcéw na rzecz nadawcow telewizyjnych i
internetowych kosztem prasy. Oznacza to, Ze budzety reklamowe potencjalnych
reklamodawcow zostang dostosowane do nowych mozliwosci prawnych w zakresie
dopuszczalnych technik marketingowych. Wskutek tego zdecydowanej zmianie ulegna
proporcje wydatkéw reklamowych na poszczegdlne Srodki masowego przekazu, grozac prasie
podwazeniem jej bytu ekonomicznego ze wszystkimi negatywnymi skutkami spotecznymi, o
czym juz byla mowa w prezentowanym stanowisku. Zmniejszenie przychodow reklamowych
bedzie skutkowalo ograniczeniem dotychczasowego potencjalu prasy, mozliwosci jej rozwoju

zarOwno w wersjl papierowej jak i elektronicznej, sity wiarygodnego kontentu i realizowanej

misji.
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Warto w tym miejscu przytoczyC¢ réwniez argumenty angielskiego Ofcomu, zwiazane z

zakazem lokowania produktu (product placement):

...738. Gléwna intencja propozycji rzadowej (czyli wprowadzenia prawnego zakazu PP)
jest zapewnienie ciaglego zaufania widzow 1 konsumentéw w uczciwo$¢ programow
telewizyjnych i dostepnych na zadanie (tzw. video on demand) i utrzymanie rozsadnego
rozréznienia pomigdzy materialem redakcyjnym i komercyjnym. Ta opcja (zakazanie PP)

wydaje sie by¢ najbardziej odpowiednia, by osiagnac ten cel.

39. Pozwolenie na stosowanie PP w UK wprowadzitoby ryzyko zniszczenia zaufania
widzow 1 konsumentdéw w uczciwo$¢ programoéw produkowanych w UK., W wyniku
konsultacji przeprowadzonych przez Ofcom w latach 2005-2006, stwierdzono, Zze PP jest
zagadnieniem, co do ktorego nie osiagnieto konsensusu. Nadawcy komercyjni i
reklamodawcy generalnie opowiedzieli si¢ za kontrolowanym wprowadzeniem PP, a
organizacje (grupy) konsumentéw 1 widzow byly temu stanowczo przeciwne.. Ofcom
stwierdzil takze, ze ,przewidywalne zyski ekonomiczne” osiggane z PP ,wydaja si¢ byé

skromne”.

40. W opinii rzadu te same rozwazanie odnosza si¢ do programéw dostepnych na
zadanie (VoD)...”

Z powyzszych powodow nalezy zakazaé ,,lokowanie produktow”.

5. Obowigzki koncesyjne lub rejestracyjne

Zasadnicze znaczenie przy analizie implementacji powinien mie¢ motyw 15
Dyrektywy, wedlug ktorego Zaden przepis Dyrektywy ,nie powinien zobowigzywaé ani
zachgcad panstw czlonkowskich do wprowadzania nowych systemow koncesjonowania lub
administracyjnego  zatwierdzania  jakiegokolwiek rodzaju audiowizualnych ushug
medialnych”. Motyw ten zostal ujety w tekScie dyrektywy w tym celu aby panstwa
czlonkowskie nie korzystaly z implementacji Dyrektywy jako okazji do powigkszenia
swojego wplywu poprzez objecie systemem koncesyjnym lub rejestracyjnym uslug
medialnych, ktére dotad temu nie podlegaty. Propozycje dotyczace dokonywania rejestracji
audiowizualnych ustug medialnych rozpowszechnianych z wykorzystaniem zasobow jakie nie
sa ograniczone, stoja w sprzeczno$ci z tym motywem, a wigc z zamiarem unijnego

ustawodawcy.
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Rozpowszechnianie audiowizualnych ushug medialnych, ktére dzi§ nie podlega
obowiazkom uzyskania koncesji lub dokonania rejestracji nie moze by¢ objete takimi
obowiazkami w wyniku implementacji Dyrektywy. Nalezy bowiem zwrocié uwage, iz
koncesjonowanie dziatalnosci telewizyjnej lub radiowej jest spowodowane ograniczona liczba
czestotliwosei. W internecie natomiast takie ograniczenie nie wystgpuje. Niezrozumiate wigc
jest koncesjonowanie dziatalnosci audiowizualnej w Internecie chyba, ze autorom projektu
chodzito o reglamentowanie, a przez to zar6wno kontrole przekazywanych treSci w ramach
tego typu dzialalnosci jak i wybor podmiotéw ktdre moga prowadzié tego typu ustugi. Jezeli
taka byla intencjé, to w naszej opinii jest ona sprzeczna z podstawowymi wartoSciami

demokratycznego pafistwa.

6. Roéwnos§é praw i obowigzkéw dostaweéw uslug medialnych i wydaweéw innych

Srodkéw przekazu

Wspomniana w niniejszym stanowisku nieréwnoprawnos¢ pomigdzy poszczegdlnymi
rodzajami $rodkéw przekazu poglebiana propozycjami nowych uregulowan w omawianym
Dokumencie, wynika naszym zdaniem réwniez z dotychczasowego zapisu Art.3 ustawy o
radiofonii i telewizji. O ile chodzi o zakres spraw redakcyjnych i dziennikarskich i
odpowiedzialnoéci, to pozostaja one w normach ustawy Prawo prasowe., natomiast w
zakresie spraw gospodarczych - normy ustawy o RiTV ze wzgledu na obowigzujace
wylaczenia z Prawa prasowego. sa dalece korzystniejsze dla radia i telewizji. Na to
zwracaliSmy uwage wczeéniej. Dla jednoznacznosci stanowionego prawa proponujemy w
miejsce dotychczas obowiazujacego Art.3 wprowadzi¢ nowy zapis tego artykuhu:

»Art.3.1. ,,Do radiowych telewizyjnych ushug medialnych stosuje sig przepisy ustawy —
Prawo prasowe z dnia 23 stycznia 1984 r. (Dz.U. nr 5, poz.24 z 1984r. z pézn. zm.) dotyczace
dostgpu do informacji, praw i obowiazkéw dziennikarzy, ustanowienia redakcji, sprostowan,
komunikatéw, ogloszen i1 reklam oraz odpowiedzialnosci prawnej. Dostawca ushug
medialnych jest wydawca w rozumieniu przepiséw ustawy — Prawo prasowe, a jesli nie
powotal redaktora naczelnego, funkcje te pelni organ zarzadzajacy dostawcy ushug
medialnych.”

»Art.3.2. Przepisy ustawy o $wiadczeniu ustug droga elektroniczng z dnia 18 lipca
2002r. (Dz.U. Nr 144, poz. 1204 z 2002 r.) z wylaczeniem art. 5 tejze ustawy stosuje si¢ do

programéw udostepnianych publicznie za pomoca systemow teleinformatycznych (linearne
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ustugi medialne) oraz katalogu audycji udostgpnionych na Zadanie za pomocg tych systemow

(nielinearne ustugi medialne).”

7. W zakresie wolnosci gospodarczej

Zdaniem Izby, biorac pod uwage ustawe o dziatalno$ci gospodarczej nalezy rozwazyc,
zgodnie z motywem 15 1 35 Dyrektywy AVMS, sposob zgloszenia audiowizualnej ustugi
medialnej na Zadanie 1 zakres regulacji ustawowej w sposob spelniajacy wspomniane motywy

Dyrektywy.

Przedstawiajac powyzsze propozycje i uwagi Izba wzigta pod uwagg swoja oceng i
wnioski wskazujac na potrzebe uwzglednienia specyfiki dzialalnosci prasowej, ale takze
ewentualne konsekwencje przyjecia rozwigzan zaproponowanych w projekcie nowelizacji
ustawy.

Podstawowe rozrdZznienie winno si¢ dokonaé poprzez wylaczenie przekazoéw
audiowizualnych bedacych uboczng ilustracja przekazéw tresci w elektronicznych wersjach
gazet 1 czasopism oraz elektronicznej prasy, z zakresu projektu przysziej ustawy.

Wyrdéwnanie konkurencji pomigdzy sektorami prasy i radia czy TV jest uzasadnione
przy ksztattowaniu instytucji prawa do krotkich relacji, gdzie ograniczenie kregu
beneficjentéw tego prawa jedynie do nadawcodw, pozostawatoby wyraznie w konflikcie z
konstytucyjna zasadg rownosci oraz wolnosci prasy oraz prawa do informacji.

Jest jasne, Ze prasa, radio, TV 1 internet konkurujg na rynku ushug, a konkurencja moze
zachodzi¢ takze przy ustugach ,Jlokowania produktu”. Oznacza to, ze rozwigzania przyjegte
przez ustawodawce moga wplynaé na zmiang ksztaltu rynku i ostatecznie ekonomiki danych
sektoréw. Stad jest uzasadnione, aby regulacja ustawowa urzeczywistniatla konstytucyjna
zasade zrownowazonego rozwoju i nie powodowata naruszenia norm zawartych w ustawie o
prawie prasowym oraz o ochronie konkurencji i konsumenta jak i o przeciwdzialaniu
nieuczciwym praktykom handlowym i innych.

Mamy nadziejg, ze Pan Minister uwzgledni w zakresie zmian projektowanej ustawy

nasze wnioski i propozycje.

Z wyrazami szacunku,

PREZ Iwp
Dyrekt ramy

mesf f'?ﬂsh
Maciej Hofjftan



