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Szanowny Panie Ministrze,

w odpowiedzi na pismo Pana Ministra z 2 czerwca b.r. w sprawie wypracowania projektu Stano-
wiska Rady Ministréw do projektu nowelizacji Dyrektywy 2010/13/UE o audiowizualnych ustugach
medialnych (druk Komisji: COM (2016) 287 final), przesytamy ponizej stanowisko Izby Wydawcow
Prasy oraz Stowarzyszenia Wydawcéw REPROPOL w przedmiotowej sprawie.

1. Pozostawienie materialow wideo poza zakresem przedmiotowym dyrektywy

W pelni popieramy i pozytywnie oceniamy, propozycj¢ KE, zgodnie z kt6ra nie zmienia si¢ zasad-
niczego podejscia do traktowania tresci wideo dostgpnych na stronach wydawcéw prasy. Jesli tresci te
shuza jedynie ilustracji zamieszczonych tekstow 1 ich charakter jest tylko pomocniczy, stusznie przyj-
muje sig, iz takie materiaty nie wchodzag w zakres przedmiotowy projektu nowelizacji AVMS.

Zgodnie z obowigzujaca obecnie polska ustawa o radiofonii i telewizji (tekst jedn. Dz.U. 2016 poz.
639), ustawy nie stosuje si¢ do elektronicznych wersji dziennikéw i czasopism oraz prasy udostgpnia-
nej w systemie teleinformatycznym pod warunkiem Ze nie skiadajg si¢ w przewazajacej czgsci z audy-
cji audiowizualnych (art. 2 ust. 2 pkt. 6).

W swojej propozycji Komisja pozostawia takie podejscie, okreslajac w motywie trzecim, iz
,»[d]yrektywa 2010/13/UE powinna nadal obowiazywa¢ wylacznie w odniesieniu do tych ustug, kté-
rych podstawowym celem jest dostarczanie audycji w celach informacyjnych, rozrywkowych lub edu-
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kacyjnych”. Réwnoczesnie jednak stwierdza sig, ze ten gléwny cel jest zrealizowany, ,,gdy ustuga za-
wiera tresci audiowizualne i ma forme, ktére mozna oddzieli¢ od giéwnej dziatalnosci ustugodawcy,
jak na przyktad w przypadku autonomicznych serwiséw internetowych gazet zawierajacych audycje
audiowizualne lub filmy wideo stworzone przez uzytkownika, o ile serwisy te mozna uznaé za mozliwe

do oddzielenia od gtéwnej dziatalnosci tych ustugodawcoéw” (motyw 3).

To stuszne podejscie i zgodne ponadto z orzeczeniem Trybunatu Sprawiedliwosci UE w sprawie
New Media Online GmbH vs. Bundeskommunikationssenat (sprawa C-347/14), w ktorej Trybunat
stwierdzil, iz pojgcie ,,audycji” obejmuje udostgpnienie pod subdomeng gazety zbioru materiatéw wi-

deo prezentowanych na innych stronach gazety jako materialy uzupetniajace do artykutow.

Zgodnie z propozycja Komisji, materiat wideo (tresci audiowizualne) nie b¢dzie podlegat regulacji
dyrektywy AVMS, jesli pomigdzy tekstem a jego ilustracjg wideo bedzie istnial jakis zwigzek. Nieste-
ty, w propozycji Komisji nie precyzuje si¢ jednak, jakie kryteria musza zosta¢ spetnione, by uznad ist-
nienie takiego ,,zwiazku”, ,,potaczenia”. Powstaje zatem pole do szerokiej interpretacji, co nie jest ko-
rzystne. Czy mozna uzna¢ istnienie takiego ,,zwigzku” w przypadku odpowiedniego uktadu/layoutu
strony, czy tez musi to by¢ ,,zwigzek tresci”? Na oba te pytania nalezy udzieli¢ odpowiedzi twierdzacej

i ustali¢ to jednoznacznie w tekscie dyrektywy dla jej jasnosci.

2. Limity reklamowe

Propozycja Komisji zawiera, co stwierdzamy z wielkim przerazeniem, takze zmian¢ w zakresie
limitu 12 minut reklamy na godzing, proponujac jego zamiang na ograniczenie 20% w ciagu dnia,
a doktadnie pomigdzy 7:00 i 23:00. Zgodnie z propozycja, art. 23 ust. 1 dyrektywy ma otrzymac¢ naste-
pujace brzmienie: ,,Dzienny udziat spotéw reklamowych i telesprzedazowych w godz. 7:00-23:00 nie
moze przekracza¢ 20 %”. Dodatkowo, zgodnie z proponowang zmiang art. 20 ust. 2, przerwy rekla-
mowe moga wystepowaé czesciej, mianowicie raz na 20 minut, a nie — jak dotychczas — raz na 30 mi-

nut.

Tego typu zmiany uwazamy za zbyt daleko idace i szkodliwe dla catego rynku srodkéw masowego
przekazu. Zmiany te umocnia bowiem juz i tak zachwiang rownowagg na rynku reklamy — telewizja,
ktéra w Polsce wg ostatnich badan SMG Polska ma 52% udzialu w tzw. ,torcie reklamowym?”, bedzie
mogta — odpowiednio przesuwajac reklamy z godzin o niskiej ogladalnosci do ,,prime time” — pozy-
skiwa¢ coraz wigksze przychody i wzmacniaé¢ swoja pozycj¢ kosztem innych mediéw, a szczegdlnie

prasy.
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Zmiana ta bedzie miala takze zdecydowanie negatywny wptyw na konsumentéw. Nie trudno sobie
wyobrazi¢ sytuacj¢, w ktérej 30 minutowy odcinek serialu na antenie wraz z reklamami (i ,,sponsorin-
giem”, ktory przeciez nie jest wliczany w czas reklamowy, a by¢ powinien, zgodnie z odpowiednimi
przepisami!) zajmie ponad godzing, a np. dobry, wieczomy film bedzie po kazdych 20 minutach prze-
rywany 20 minutowym blokiem reklamowym. Argument Komisji, jakoby oferta na rynku byta na tyle
bogata, iz konsument moze wybrac ofert¢ bez reklam, jest pozbawiony zasadnosci. Kanaty bez reklam
to kanaly ptatne, na ktore sta¢ niewielkg czg$¢ polskiego spoteczenstwa. By¢é moze w krajach, w kto-
rych sita nabywcza jest zdecydowanie wyzsza (i w ktérych udzial TV w rynku reklamowym wynosi
okoto 30%), takie rozwigzanie mialoby racj¢ bytu. W Polsce jednak jest ono nie do zaakceptowania!
Umocnienie, a nawet zwigkszenie udzialu telewizji w torcie reklamowym, przetozy si¢ automatycznie
na jeszcze bardziej zdecydowany spadek udziatu prasy w rynku reklamy i to spadek nie tylko wynika-
jacy ze zwigkszajacego si¢ udzialu internetu. Utrata tego najwazniejszego elementu finansujacego dzia-
falnos¢ wydawnicza prowadzi¢ be¢dzie do coraz wigkszej degradacji prasy wynikajacej z braku profe-
sjonalnych tresci wysokiej jakosci, ktorych powstanie jest kosztowne, a takze zahamuje rozwoj inwe-

stycji w cyfrowa prasg.

3. Lokowanie produktu

Zdaniem autoréw propozycji, ,[l]iberalizacja przepisow dotyczacych lokowania produktéw nie
przyniosta oczekiwanego wzrostu popularnosci tej formy handlowego przekazu audiowizualnego.
W szczegdlnosci ogdlny zakaz lokowania produktu, przewidujacy pewne wyjatki, nie doprowadzit do
zapewnienia pewnos$ci prawa dostawcom audiowizualnych ustug medialnych. Lokowanie produktu
nalezy zatem dopusci¢ we wszystkich rodzajach audiowizualnych ustug medialnych, z zastrzezeniem
wyjatkéw” (motyw 15).

Powyzsza argumentacja, naszym zdaniem, nie odzwierciedla stanu faktycznego, z jakim mamy do
czynienia w Polsce. W polskiej produkcji telewizyjnej nie ma bowiem chyba ani jednego serialu,
w ktoérym nie stosuje si¢ ,,Jokowania” produktu. Poza tym sposob, w jaki si¢ to czyni, jest czgsto bardzo
nachalny, ale nie zawsze ,,czytelny” dla przecigtnego widza.

Nasz niepokdj, z punktu widzenia profesjonalnej prasy i wiarygodnosci roznych form przekazu
prasowego, budzi takze sposob podejscia do lokowania produktu — z zakazu i mozliwosci stosowania
tylko w pewnych wyjatkowych sytuacjach, na catkowicie dozwolony i zakazany w wyjatkowych sytu-

acjach.
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Zauwazy¢ rowniez nalezy, iz w obecnie obowigzujacej dyrektywie, lokowanie produktu byto op-
cjonalne. Od decyzji panistwa czlonkowskiego zalezalo jego wprowadzenie lub zakaz — wynika to m.in.
z brzmienia motywu 81: ,,(...)lokowanie produktu powinno by¢ dozwolone pod okreslonymi warun-

kami, chyba ze panstwo cztonkowskie postanowi inaczej” (podkreslenie wlasne); czy bezposrednio

w art. 11: ,,Zakazuje si¢ lokowania produktu”(ust. 2) i ,,[0] ile pafistwo czlonkowskie nie postanowi
inaczej, lokowanie produktu jest dopuszczalne w drodze odstgpstwa (...)".

W biezacej propozycji Komisji ,,Jokowanie” zas staje si¢ ,,obowigzkiem”. W motywie 15 projektu
stwierdza si¢ bowiem, iz ,,[l]iberalizacja przepiséw dotyczacych lokowania produktéw nie przyniosta
oczekiwanego wzrostu popularnosci tej formy handlowego przekazu audiowizualnego. (...)Lokowanie
produktu nalezy zatem dopusci¢ we wszystkich rodzajach audiowizualnych ustug medialnych, z za-
strzezeniem wyjatkéw.” Z kolei w motywie 17 autorzy projektu ida jeszcze dalej, stwierdzajac, iz
»[pJrzyjeta zasada, zgodnie z ktérg produkt nie powinien by¢ nadmiemnie eksponowany, okazata si¢
trudna do stosowania w praktyce. Ogranicza ona réwniez stopien korzystania z lokowania produktu,

ktore z definicji wymaga pewnego poziomu wyeksponowania, aby méc wytworzy¢ wartos¢(...)”.

Jak juz wspomniano powyzej, w telewizji w Polsce ,,lokowanie produktu”, cho¢ przeciez dozwo-
lone na zasadzie ,,wyjatku”, jest powszechnie stosowane. Liberalizacja przepisow bedzie miata ten sam
skutek, jak zniesienie 12 minutowego limitu reklamowego i zwigkszenie jej czgstotliwosci i pozostaje

otwarte pytanie jak si¢ to ma do zapiséw art. 30 Ustawy prawo prasowe..

Z cala stanowczo$cia opowiadamy si¢ przeciwko tej propozycji, ktora wraz ze zmiang limitow re-
klamowych naruszy dotychczasowa watlta réwnowage pomiedzy grupami mediéw, ktéra juz dzisiaj
wskazuje na straty przychodéw reklamowych prasy, ktdrej udziat w torcie reklamowym spadt z 29%
w 2005 roku do 9% w 2015 roku, wykazujac ujemng 15% dynamike, a internet dodatnia 10% dynami-
ke wzrostu przy wzroscie z 2% do 23%. TV utrzymata 52% udziat w torcie reklamowym.

Poglebienie zlej kondycji biznesowej wydawcow bedzie mialo negatywny wpltyw na tworzenie
wartosciowego kontentu, bedzie wpltywaé na degradacj¢ srodowiska dziennikarskiego, ze ztym wpty-
wem na wolnosé stowa i prasy.

4. Wazrost znaczenia urzedu kontrolnego

Zgodnie z propozycja przewiduje si¢ wzrost znaczenia europejskiej grupy regulatoréw audiowizu-
alnych ustlug medialnych (ERGA). Zgodnie z motywem 36 propozycji, ,,ERGA wniosta pozytywny
wkiad w uspéjnianie praktyki regulacyjnej i zapewnita Komisji doradztwo wysokiego szczebla w kwe-

stiach dotyczacych wdrozenia. Grupie tej nalezy si¢ zatem formalne uznanie i wzmocnienie jej roli
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w przepisach niniejszej dyrektywy (...)”. Dalej stwierdza si¢, ze grupe t¢ nalezy powota¢ ponownie, co
czyni si¢ w proponowanym nowym art. 30a, nadajagcym ERGA takze szerokie uprawnienia. Ze wzgle-
du na skiad tej Europejskiej Grupy Regulatoréw Audiowizualnych Uslug Medialnych, w ktéry wcho-
dzi¢ maja osoby stojace na czele lub wyznaczeni przedstawiciele wysokiego szczebla krajowego orga-
nu regulacyjnego (art. 30a ust. 2), wyrazamy obawy, iz wzmocni si¢ przez to rola krajowych organow,
ktére — co pokazuja dotychczasowe doswiadczenia — nie sa niezalezne od konkretnego ustroju i 0séb
sprawujacych wiadze, a tym samym niekoniecznie b¢da one w stanie profesjonalnie i bezstronnie dora-

dza¢ i wspiera¢ Komisje¢ w jej dziataniach zwigzanych z realizacjg dyrektywy AVMS.

5. Realizacja celow ,,w interesie ogélnym”

Nasze obawy, wyrazone w punkcie 4 powyzej, sg tym wigksze, iZ nowa propozycja przewiduje
wprost mozliwos¢ interwencji regulacyjnej i naktadania dodatkowych obowigzkéw przez panstwa
czlonkowskie. I nie zmienia tu nic stwierdzenie w motywie 38, ze ewentualne obowigzki majg zapew-
ni¢ wyszukiwalnosé¢ oraz dostepnosé tresci istotnych dla ogétu spoteczenistwa na potrzeby realizacji
okreslonych celéw w interesie ogélnym, takich jak pluralizm mediéw, wolnos¢ stowa oraz réznorod-
nos¢ kulturowa”. I dalej w tym samym motywie: ,,[t]akie obowigzki powinny by¢ nakladane, tylko
jezeli sa konieczne do zrealizowania celéw w interesie ogdlnym, jasno okreslonych przez panstwa
cztonkowskie zgodnie z prawem Unii”. Niestety, nie wyjasnia si¢, czym majg by¢ owe ,,cele ogolne”,
a zatem swoboda krajowego regulatora jest bardzo duza a pole do naduzy¢ — ogromne. Pod pozorem
ochrony wolnosci slowa czy pluralizmu mediéw, krajowy regulator (a posrednio i ERGA, skupiajaca
przeciez przedstawicieli krajowych regulatoréw) beda mogly wprowadza¢ nadmierne obowiazki i regu-
lacje, ktére — zamiast wspiera¢ poszanowanie powszechnych wartosci, w tym i tych zawartych w Kar-
cie Praw Podstawowych UE — doprowadza do obniZenia standardéw i przyniosa (nieodwracalne) szko-
dy dla spoteczenstwa.

Z wyrazami szacunku,




