Zapis dyskusji

Witold Kolodziejski, Przewodniczacy Krajowej Rady Radiofonii 1 Telewiz;ji

Dzien dobry Panstwu, mam przyjemno$¢ powita¢ Panstwa na konferencji
zorganizowanej przez Krajowa Radg Radiofonii i Telewizji ,,Wyzwania zwiazane z
implementacja dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych”. Witam przedstawicieli
parlamentu, nadawcow, branzy reklamowej, przedstawicieli tak zwanych ,,nowych mediow”,
organizacji konsumenckich, niezaleznych ekspertow, Srodowisk akademickich oraz
wszystkich, ktorzy zechcieli wzia¢ udziat w konferencji. Szczegélnie serdecznie pragng
powita¢ gosci zagranicznych, ktorzy przyjeli nasze zaproszenie, aby przyblizy¢ nam tematyke
nowej dyrektywy oraz spraw zwiazanych z procesem jej implementacji. Witam pana
dyrektora Jeana-Erica de Cockborne’a z Komisji Europejskiej z Dyrekcji Generalnej
Spoteczenstwo Informacyjne i Media oraz pania Ann¢ Herold. Witam pana Tima Sutera,
reprezentujacego Europejska Platform¢ Cial Regulacyjnych (EPRA) oraz brytyjskiego
regulatora ds. komunikacji elektronicznej OFCOM. Witam pana Frederica Bokobze z
Dyrekceji Rozwoju Mediow z Francji oraz pana Berndta Moewesa z Federalnego Urzgdu ds.
Kultury i Mediéw z Niemiec.

Prosze Panstwa, pragng réwniez goraco przywita¢ pania Prezes Urzgdu Komunikacji
Elektronicznej, pania Ann¢ Strezynska. Chcg réwniez powita¢ uczestnikow dyskusji
reprezentujacych Ministerstwo Kultury i1 Dziedzictwa Narodowego, TVP, portal Onet.pl,
Zwiazek Stowarzyszen Rada Reklamy, Federacj¢ Konsumentéw oraz pana dr Karola
Jakubowicza, ktérego, mysle, blizej przedstawiac nie trzeba.

Przyjecie nowej dyrektywy o audiowizualnych uslugach medialnych, ktére nastapi
zapewne w ciagu najblizszych tygodni, jest zwigzane z istotnymi zmianami w europejskim
sektorze audiowizualnym, z dynamicznym rozwojem nowych technologii i pojawieniem si¢
nowych rodzajow ushlug medialnych. Regulacja wspolnotowa wychodzi naprzeciw tym
wszystkim zmianom. Przewidziany na implementacj¢ nowej dyrektywy okres dwoéch lat
wydaje si¢ dlugi, ale zakres i ztozono$¢ problematyki sa tak duze, ze wymagaja szerokiej
dyskusji wérod wszystkich uczestnikéw rynku audiowizualnego. Niektore kwestie dyrektywa
pozostawia do rozstrzygnigcia panstwom cztonkowskim i w tym przypadku konieczne bgda
konsultacje 1 wspolnie wypracowane rozwigzania kompromisowe. Krajowa Rada Radiofonii i

Telewizji byta aktywnym uczestnikiem catego procesu rewizji dyrektywy, ktorej wspomniana



regulacja wyznaczyla szczegélna rol¢ w procesie implementacji oraz w monitorowaniu
przestrzegania jej przepisow. Dzisiejsza konferencja chcemy zainicjowa¢ dyskusje na temat
problemow, ktore moga wynika¢ w procesie implementacji dyrektywy oraz zwiazanych z tym
koniecznych zmian w polskim prawie medialnym. Prosz¢ Panstwa, konferencja sktada si¢ z
dwoch czesci: pierwszej, o charakterze informacyjnym, majacej za zadanie przyblizy¢
uczestnikom najwazniejsze zmiany, jakie ten dokument wprowadza, oraz drugiej, w formie
dwoch dyskusji panelowych dotyczacych implementacji postanowien dyrektywy w
wybranych krajach Unii Europejskiej oraz wptywu zmian na rynek polski. Zapraszam zatem
wszystkich Panstwa do dyskusji. Jako pierwszy gtos zabierze pan Jean-Eric de Cockborne —

bedzie omawial zmiany zwiazane z przyjeciem znowelizowanej dyrektywy.

Jean-Eric de Cockborne, Dyrektor Wydziatu Al — Polityka Audiowizualna i Medialna, DG
Spoteczenstwo Informacyjne i Media, Komisja Europejska

Dzigkuj¢ za uprzejme wprowadzenie i za zaproszenie mnie na t¢ konferencjg.
Uwazam, ze inicjatywa Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji zorganizowania dzisiejsze]
konferencji jest znakomita, poniewaz obecnie dyrektywa zostanie przyjeta z koncem roku i
przejdziemy do jej implementacji. Mozna powiedzie¢ metaforycznie, ze juz wykonaliSmy
przytozenie, a teraz trzeba jeszcze w pelni je zrealizowaé. Zatem w ramach mojej prezentacji
przypomng tlo, uwarunkowania przyjecia tej dyrektywy, a nastgpnie przedstawi¢ siedem
gléwnych obszardow, ktorych ona dotyczy. Zasady jurysdykcji, opartej na zasadzie kraju
pochodzenia, komunikatow handlowych, ochrony nieletnich, promocji produkcji europejskie;j
i prawa do informacji.

Zatem skad nowa dyrektywa? Czemu sektor audiowizualny odgrywa szczeg6lna role
w spoleczenstwie, jest szczegolnie wazny? Otoz pelni on bardzo wazna rolg jako podstawa 1
czynnik rozwoju spoleczefstwa demokratycznego 1 zarazem platforma rozwoju
spoteczenstwa wielokulturowego. Stanowi réwniez sil¢ napedowa, ktora zapewnia takze
zatrudnienie. Mamy do czynienia z przeksztalceniami na tym rynku. Zwigksza si¢ liczba
kanatéw telewizyjnych. Obecnie w Europie mamy ich 5.300. Rownocze$nie pojawiaja si¢
nowe ustugi na zyczenie. Przychody siggaja 150 mld euro. Trzeba pamigtac, ze
dotychczasowa dyrektywa zostata przyjeta w roku 1989, a znowelizowana w roku 1997. A w
2003 roku podjeliSmy szerokie konsultacje spoteczne z zainteresowanymi $rodowiskami. W
20004 roku prowadzono badania fokusowe w grupach reprezentatywnych dla poszczego6lnych
zainteresowanych §rodowisk, co doprowadzito do kolejnych konsultacji publicznych w 2005

roku, ktére zaowocowaly projektem i propozycja Komisji w maju 2007 roku. Ta droga



doprowadzita do szybkiej Sciezki legislacyjnej. W ciagu dwoch lat doszlismy do przyjecia
zlozonej dyrektywy o charakterze bardzo wrazliwym politycznie. Nalezy tutaj podkresli¢
bardzo konstruktywny wktad w te¢ pracg trzech kolejnych prezydencji: finskiej, austriackiej 1
niemieckiej, co mialo istotne znaczenie dla szybkiego przyjecia projektu dyrektywy.
Réwnoczesnie bardzo sprawny i rowniez konstruktywnie dziatajacy byt sprawozdawca w
Parlamencie Europejskim. Dzigki temu udato si¢ przeprowadzi¢ prace w bardzo szybkim
tempie.

Istotne zmiany to, po pierwsze, zakres dyrektywy. Jednym z gltéwnych powodéw
nowelizacji dyrektywy byt rozwdj uslug na zadanie nie mieszczacych si¢ w dyrektywie o
telewizji bez granic. Wprowadzono zatem nowe pojecie 1 nie mowi si¢ juz o ustugach
telewizyjnych, lecz o audiowizualnych ustugach medialnych, ktore cechuje sze$¢ elementow:
sa to ustugi majace - w my$l definicji traktatowej - jako gléwny cel wlasnie charakter
audiowizualny, a nie sa to ustugi, gdzie aspekt audiowizualny jest tylko dodatkowy.
Przedstawiaja ruchome obrazy, informuja, zapewniaja rozrywke i edukacje. Jako media
masowe, adresowane sa powszechnie do spoteczenstwa, a nie do indywidualnych oséb. Sa
przenoszone sieciami komunikacji elektronicznej, czy to satelitarnie, czy tez z nadajnikéw
naziemnych. W kazdym razie na podstawie takiej definicji mozna podzieli¢ ustugi na dwie
kategorie. Tak zwane linearne nadawanie, gdzie chodzi o to, ze ustugi sa zapewniane przez
nadawce zgodnie z okre§lonym programem, czyli wedle ustalonej sekwencji czasu dla
szerokiej publiczno$ci. Drugi typ tak zwanych ustug nielinearnych na Zadanie, to te, ktére
zapewniaja ogladanie programéw nie w czasie wybranym przez nadawce, tylko przez
odbiorce, ktory moze korzysta¢ z katalogu programoéw, z ktérego moze wybraé program i
czas jego ogladania.

Do poczatkowej propozycji wysunigtej przez Komisje dodano w procedurze
legislacyjnej pojecie odpowiedzialnosci redakcyjnej. To znaczy, ze nadawca odpowiada za
wybor i organizacj¢ programéw i1 nadawanych tresci, czy to w postaci katalogu, czy
programu. Zdefiniowano takze, ze audycje to zestaw ruchomych obrazéw z gltosem lub bez,
ktore sa oferowane poprzez program badz katalog. Uslugi nie objgte dyrektywa to
wszelkiego rodzaju komunikacja osobista, prywatna, a takze nie majaca charakteru
komercyjnego. Jezeli mamy wigc do czynienia ze strong internetowa agencji podrézy, gdzie
sa jakies$ klipy wideo, to jest tylko uzupekienie ustugi innego rodzaju. Ustugi, gdzie nie ma
dzialalno$ci redakcyjnej, czyli dostawca treSci nie wybiera ich samodzielnie, tylko
uzytkownik dobiera tresci, z ktorych korzysta. Zakres dyrektywy przy tych dwojakiego

rodzaju ushugach linearnych i nielinearnych ma dwa poziomy. W przypadku ustug linearnych,



zgodnie z dotychczasowa dyrektywa o telewizji bez granic, reguty sa w zasadzie zachowane
tylko z pewnymi zmianami. Natomiast dla ustug nielinearnych podstawowa zasada jest
ochrona nieletnich i tutaj zmienione podejScie opiera si¢ na zatozeniu innego oddziatywania
na spoteczenstwo tych ustug. Fakt, ze to uzytkownik kontroluje i decyduje o tre$ciach, ktore
pobiera od nadawcy powoduje, ze tu regulacja jest mniej rygorystyczna. Chodzito takze o to,
zeby dyrektywa byla dostosowana i przygotowana na dalszy szybki rozwoj tej branzy.

Struktura dyrektywy jest do$¢ skomplikowana, poniewaz stanowi ona nowelizacjg
dotychczasowej dyrektywy. Mamy szereg artykutdow i rozdzialow z licznymi podpunktami,
niemniej zostanie przygotowana wersja ujednolicona dyrektywy i prawdopodobnie z czasem
nastapi tak zwany recast, czyli dojdziemy do tekstu jednolitego, w ktérym zostanie
zintegrowana stara dyrektywa z nowa. W tej sytuacji rozdzialy mozna podzieli¢ na trzy
kategorie. Tak wigc przepisy ogélne na poczatku i na koncu dyrektywy, zawierajace definicje
i zasady. Okre$lenie jurysdykcji, zachgcenie do stosowania samoregulacji. Podstawowe
wymogi dotyczace uslug. W drugiej czeSci mamy mniej rygorystyczne, bardziej migkkie
przepisy dotyczace ustug na zadanie, a potem rozdziaty od C-H do 6, ktére dotycza ustug
tradycyjnych telewizji linearne;.

Jezeli chodzi o jurysdykcje w tej pierwszej czesci, ten temat byt goraco dyskutowany
w pracach prowadzacych do przyjecia nowej dyrektywy. Przyjeto zasadg kraju pochodzenia,
zaroOwno dla ustug linearnych, jak i nielinearnych. Przyj¢to takze wiele kryteriow dla ustalenia
kraju siedziby nadawcy. Sa to rozwiazania zblizone do tych, ktére zostaly zawarte w
dotychczasowej dyrektywie, z jedna zmiana, jezeli chodzi o dodatkowe kryteria dotyczace
programoéw satelitarnych. Jezeli nadawca czy dostawca ustlug medialnych nie jest
umiejscowiony w Unii Europejskiej, lecz stosuje tak zwany uplink lub korzysta ze zdolnosci
przesytu satelitarnego w Unii Europejskiej, to podlega dyrektywie. Dotychczas przewage
mialo wykorzystanie przesytu satelitarnego, natomiast obecnie wigksza rangg przyznano
wykorzystaniu tak zwanego uplinku. Réwnoczes$nie jest mozliwa derogacja - wylaczenie
zasady kraju pochodzenia w przypadku istotnych intereséw kraju cztonkowskiego pod katem,
na przyktad, ochrony nieletnich. Przy czym dla ustug linearnych jest nowy przepis, w mysl
ktorego panstwo cztonkowskie moze przyjaé bardziej rygorystyczne zasady, jezeli uzna, ze
dochodzi do omijania tych przepisow poprzez umiejscowienie siedziby poza danym
panstwem cztonkowskim. Zatem mamy tutaj postgpowanie dwuetapowe. Procedurg
wspotpracy, gdzie jedno panstwo cztonkowskie moze wystapi¢ do drugiego, aby
spowodowac, by nadawca przestrzegat przepisow obowiazujacych w kraju odbioru. Jezeli to

nie przyniesie skutku, moga zosta¢ zastosowane $rodki przymusu, jesli stwierdzono, ze



nadawca wlasnie omija bardziej rygorystyczne przepisy danego kraju. Te rozwiazanie oparto
W znacznej mierze na orzecznictwie Trybunatu Sprawiedliwosci. Tu bedzie wiele zalezato od
wspoOtpracy pomigdzy urzegdami do spraw regulacji w poszczeg6lnych krajach cztonkowskich.
Mamy takze pewne rozwiazania zabezpieczajace przed naduzyciami, jezeli chodzi o ustugi
nielinearne, na zadanie lub dla innego rodzaju uslug on-line. Panstwa cztonkowskie moga
wylaczy¢ zasade kraju pochodzenia w imig potrzeb polityki publicznej, ochrony zdrowia
publicznego 1 ochrony konsumentow. W pierwszej kolejnosci musi nastapi¢ powiadomienie z
kraju odbioru i prosba o oceng sytuacji przez Komisje Europejska. Komisja dokonuje
kontroli ex post i jezeli stwierdza, ze dzialania zastosowane sa nieproporcjonalne, to moze
zmusi¢ panstwo cztonkowskie do ich wycofania.

Jezeli chodzi o komunikaty handlowe, to tutaj mamy reguly jakosciowe. Fakt, Ze
wprowadza si¢ regulacje dla uslug na Zyczenie méwi o tym, Ze te uslugi musza by¢
rozpoznawalne, nie mozna uzywaé technik podprogowych, trzeba szanowaé godnosé
cztowieka. Nie wolno reklamowaé papierosow i wyrobow medycznych. Istnieja przepisy
chroniace niepetnoletnich 1 mlodziez, a wigc 1 tutaj tez jest odwotanie do tego, aby nadawcy
stosowali samoregulacje. Nastgpnie lokowanie produktu. Proponowano zniesienie
dotychczasowego stanu niepewnosci prawnej. W niektorych krajach lokowanie produktu byto
zabronione, a w innych byto dopuszczone. Nawet tam, gdzie bylo niedopuszczone, zakaz
bywat cz¢sto omijany. Teraz mamy do czynienia z kompromisem politycznym. Mowi sig, ze
o ile panstwo cztonkowskie nie zdecyduje inaczej, to lokowanie produktu jest zabronione.
Natomiast jest dopuszczone w programach, w ktérych takie lokowanie produktu sig
zwyczajowo spotyka. Wigc niby jest zabronione, ale tak naprawde jest dopuszczone. Ale
jednoczesnie okreslone zostaly ramy prawne. Istnieja zakazy lokowania niektorych
produktow, takich jak wyroby tytoniowe. Musi by¢ réwnocze$nie zabezpieczona niezalezno$¢
redakcyjna. Lokowanie produktu nie moze przewaza¢ i musi by¢ wyrazne zasygnalizowanie,
ze mamy do czynienia z lokowaniem produktu na poczatku i na koncu programu. Tak, jak na
przyktad, w przypadku sponsoringu. Zatem po kazdej tego rodzaju emisji musi by¢ napis
informujacy o tym.

Dalej mamy reguly dotyczace reklamy, bardziej rygorystyczne, obejmujace takze
ustlugi na zadanie. Stanowiace uproszczenie w pewnym stopniu dotychczasowych regut. Limit
12 minut na godzing zostal utrzymany, natomiast wyeliminowano norm¢ dzienna dotyczaca
ilosci reklamy. Pomigdzy dwoma spotami reklamowymi w niektérych programach wymagana
byta przerwa 20 minut, a obecnie mamy 30 minut i jedna przerwg nie czgsciej niz co 30 minut

dla wybranych kategorii, takich jak filmy, programy informacyjne, wiadomos$ci i programy



dla dzieci. Podano takze, ze nie mozna robi¢ wstawek reklamowych, spotow reklamowych
przy emisji nabozenstw. Czwarty temat - ochrona nieletnich. Tutaj mamy nie zmieniony
dotychczasowy artykut 22, dotyczacy programéw, ktére moga by¢ szkodliwe dla rozwoju
dzieci i mtodziezy. Chodzi o programy, ktére moga by¢ niekorzystne dla rozwoju nieletnich,
ale z zastrzezeniem, ze s to takie programy, ktoérych dzieci normalnie nie powinny ogladac.

Mamy nowy artykul 3h. Jest z tagodniejszymi zapisami dotyczacymi ustug na
zadanie, stanowi, ze zakazane sg programy, ktére moga naraza¢ na powazna szkodg nieletnich
i dlatego moga by¢ dostgpne tylko w taki sposéb, ktory zapewnia, ze do takiej grupy
odbiorcéw nie dotra.

Kolejna zasada, czyli promocja produkcji europejskiej 1 niezaleznej. Istnieje zapis, ze
powinna by¢ to znaczaca czg§¢ produkcji europejskiej. Dziesie¢ procent produkeji
producentéw niezaleznych. Mamy nowa definicj¢ produktéw europejskich, gdzie moéwi sig
wprost, ze chodzi tutaj o produkty méwiace o wyniku oficjalnej wspotpracy pomigdzy Unia
Europejska a krajami trzecimi. Takze w motywie pi¢tnastym mamy zachgcenie nadawcow do
tego, aby emitowali znaczaca cz¢s¢ produktow, ktore nie sa wytworami krajowymi w zakresie
nadawania na zadanie. Dla ustug nielinearnych mamy nowy artykut 31, ktéry mowi o tym, ze
ustugi audiowizualne beda promowaé produkcje i dostep do dziet europejskich. Adekwatna
proporcj¢ takich wtasnie materiatow mamy w katalogach ushug na zadanie.

Prawo do informacji - jest artykut 3a méwiacy o wydarzeniach o duzym znaczeniu dla
spoteczenstwa, pozostal, tylko jest przeniesiony do artykutu 3j. Artykut 3k mowi, ze nadawca
moze poda¢ do 60 sekund wiadomosci sportowych posréd innych wiadomosci. Chodzi o
sytuacje ponadgraniczne, migdzypanstwowe, w przypadku gdyby nadawca zyczyl sobie
dostepu do materiatléw, do ktérych inny nadawca w tym samym kraju nie miat praw, moze
zwréci¢ si¢ do nadawcy w innym panstwie cztonkowskim i wowczas w mys$l dyrektywy
nalezy zapewni¢ mu odpowiedni dostgp, a takze dyrektywa okresla, na jakich warunkach
moze to nastapi¢. Chodzi tylko o programy informacyjne, wiadomosci, i tutaj bez obcigzania
kosztem udostepnienia, czyli to nie jest ogdlne prawo, tylko wyjatek od praw wylacznosci 1
dlatego przewidziano wynagrodzenie za koszty techniczne przekazu.

Mamy zapis o niezaleznych organach regulacji. Méwi o tym artykut 23b i motywy
preambuty 65 do 66. To bylo przedmiotem goracej dyskusji w postepowaniu
ustawodawczym. Mowi si¢ o tym, ze panstwa cztonkowskie beda wspotpracowaé ze soba
nawzajem oraz z Komisja Europejska, zwlaszcza poprzez niezalezne organy regulacji i
nadzoru. Mowi si¢ jednocze$nie, ze panstwa czlonkowskie moga swobodnie wybra¢ ksztalt,

jaki maja przybra¢ te organy. Réwnoczes$nie mowi si¢ o tym, ze wazna jest bliska wspotpraca



tych organéw pomigdzy poszczegélnymi krajami, gdy chodzi o oddzialywanie nadawcow z
jednego kraju na odbiorcow w innym kraju. Zatem gltowne cele dyrektywy pozostaja nie
zmienione - zapewnienie sprawnego rynku wewngtrznego dla ustug audiowizualno-
medialnych. Zastosowano zasad¢ kraju pochodzenia z minimalnym poziomem harmonizacji.
Przewidziano poszerzenie zakresu dyrektywy tak, aby podaza¢ za zmianami wystepujacymi
na rynku. Przyjeto podstawowy poziom zobowigzah czy wymogoéw dotyczacych ustug nie-

linearnych 1 minimalne wymogi dotyczace reklamy.

Witold Kotlodziejski, Przewodniczacy Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji
Pan Jean-Eric de Cockborne wspomniat o roli niezaleznych ciat regulacyjnych w
poszczegolnych panstwach cztonkowskich. Ten temat rozwinie pan Tim Suter — ,,Rola

niezaleznych cial regulacyjnych w §wietle postanowien nowej dyrektywy”.

Tim Suter, Wiceprzewodniczacy Europejskiej Platformy Ciat Regulacyjnych (EPRA),
przedstawiciel OFCOM

Podobnie jak Jean-Eric chce podzigkowaé za zaproszenie na t¢ konferencje, gdzie
bed¢ moéwit o niezaleznych organach regulacyjnych. Chcg zwroci¢ uwage na fakt, iz
wypowiadam si¢ jako przedstawiciel OFCOM, ktére zajmuje si¢ regulacja zawarto$ci
programowej, a nie w charakterze wiceprzewodniczacego EPRA, a to dlatego, ze moge
mowi¢ z punktu widzenia urzedu regulujacego, a nie przedstawiciela organizacji regulatorow
europejskich, ktora nie moze wypowiadac si¢ w sprawie wspdlnego stanowiska wszystkich
organow regulacyjnych. Jean-Eric wspomnial o anegdocie dotyczacej rugby. Chyba rugby to
jest gra mato popularna w Polsce. Jest taka reguta rugby, ze trzeba pitka dotkna¢ poza linia
koncowa boiska, a pozniej ja kopnac. Jean-Eric dokonat tej pierwszej czynnosci, czyli dotknat
pitka boiska. Dostaje si¢ pie¢ punktow za to dotknigcie, a dodatkowo dwa za przekopanie nad
barierka bramki, co mogloby si¢ wydawac, ze jest tatwiejsze, ale jest przeciez odwrotnie.
Kopna¢ i trafi¢ w $wiatto bramki ponad wysoka poprzeczka jest duzo trudniej. Cheg tez
nawiaza¢ do innej gry, w ktora gratlem jako nauczyciel. Tylko w jednej szkole angielskiej
uprawia si¢ ten sport, tam wilasnie uczylem. Nazywa si¢ to the wall game 1 od 1921 roku nikt
nie zdobyl bramki w tej grze, wigc cieszg si¢, ze Komisja Europejska nie podtrzymuje tej
tradycji. Teraz pig¢ kwestii. Wydaja si¢ dosy¢ podstawowej natury, ale kluczowe jest, jak
podejmiemy te kwestie.

Warto zacza¢ od podstawowego pytania - c6z to w ogole jest regulacja zawartoSci

programowej. Dlaczego istotna jest niezalezno$¢ w procesie regulacyjnym. Wreszcie, co rozni



dzisiejsze media. Dla panstwa bedzie to rozwazanie dosy¢ banalne, chce jednak
zaprezentowac pare przyktadéw z rynku brytyjskiego. Kolejna sprawa: jakie zmiany pojawily
si¢ w nowej dyrektywie, Jean-Eric juz o tym wspomniatl. Na koniec, jakie sa praktyczne
implikacje dla nas, organéw regulacyjnych. To znaczy, co z tymi przepisami robi¢ dale;j.
Nalezy podkresli¢, ze mowig tutaj o zawartoSci programowej, a nie regulacji przekazu
telewizyjnego 1 to nie jest jedynie roznica semantyczna. Bo regulacja dotyczaca transmisji czy
przekazu dotyczy zintegrowanego regulatora, ktory zajmuje si¢ konkurencja i zawarto$cia.
Natomiast ta wlasnie regulacja dotyczaca przekazu jest oczywiscie szersza niz regulacja
dotyczaca zawarto$ci programowej, bo obejmuje takie sprawy jak prawo konkurencji czy
kompetencje w zakresie rynku konkurencyjnego. Czyli jest to co$, co wykracza poza temat, o
ktérym dzisiaj moéwimy - a wigc o znaczeniu kulturowym zawarto$ci programowe;.
Ograniczg si¢ zatem do zawartosci i regulacji zawartosci programowej przekazu.

Mysle, ze do wykonania sa cztery kluczowe zadania bgdace w gestii regulatora
zawarto$ci. Po pierwsze, i to chyba jest najwazniejsze, musimy zapewni¢ swobod¢ wyrazania
opinii. Oczywiscie w duzym stopniu to my ograniczamy swobod¢ wypowiedzi. Wigkszos$¢
decyzji bowiem, jakie podejmujemy, w jaki§ sposob ogranicza t¢ swobodg¢ wypowiedzi.
Dlatego tam, gdzie jest to mozliwe, swobod¢ wypowiedzi musimy chroni¢ i interweniowaé
tylko wowczas, gdy jest to absolutnie konieczne. To jest nasze pierwsze i najwazniejsze
zadanie. Ponadto naszym zadaniem jest ochrona integralno$ci materiatu prezentowanego, tak
aby publiczno$¢ wiedziata, o czym jest informowana, przez kogo, skad ta informacja
pochodzi, jaka jest intencja tego przekazu i kto chce oddziatywaé na jej opinig. To jest
niezwykle istotne w naszej dzialalnosci, bo dotyczy na przyktad zawartosci natury politycznej
czy handlowej przy cienkiej granicy pomigdzy zawartoscia redakcyjna 1 ta integralno$¢
redakcyjna musi by¢ chroniona.

Nastgpne nasze zadanie to podtrzymanie i ustanawianie akceptowalnych standardéw,
dotyczacych zawartosci programowej. Nie jest to proste, bo oczywiscie sa stosowane rézne
standardy wobec roznych publiczno$ci. Zatem naszym zadaniem jest rownowazenie tego, co
uniwersalne, i tego, co specyficzne, i ustanowienie zarowno wspdlnych standardow, jak i tych
dotyczacych innego kontekstu.

Czwarte wazne zadanie to upewnienie si¢, ze przekaz audiowizualny przyczynia si¢ do
rozwoju zycia kulturalnego i warto$ci danego spoteczenstwa. Mamy tu dosy¢ specyficzna
odpowiedzialno$¢, a mianowicie musimy si¢ upewnié, ze wypetniana jest misja publiczna.

Moge wspomnie¢ o BBC finansowanej ze $Srodkow publicznych, czy tez innych operatorach



przyczyniajacych si¢ do wspierania zycia kulturalnego, tworzenia programow
przyczyniajacych si¢ do rozwoju zycia spotecznego.

To sa cztery kluczowe zadania regulatora zawarto$ci programowej. Ale ponadto
musimy sobie caly czas zadawac pytanie, dlaczego w dziedzinie audiowizualnej te zadania
zostaly na nas natozone. Co jest specyficznego w ustugach audiowizualnych? Jean-Eric juz o
tym wspominat - a mianowicie jest co§ w potedze medidow 1 trzeba bra¢ to pod uwagg. Nie
jestesmy w stanie postawi¢ znaku réwno$ci pomigdzy mediami audiowizualnymi a innymi.
Wystepuja na przyktad ograniczenia ekonomiczne, gdy mamy ograniczenia na przyklad
szeroko$ci pasma, nie wszyscy wiec moga uzyskaé mozliwos$¢ transmisji audiowizualne;.
Ponadto sprawa wykorzystania finanséw publicznych, ograniczonych jak wiadomo, bowiem
tam, gdzie mamy do czynienia z finansami publicznymi, temu musza towarzyszy¢ pewne
zobowiazania publiczne.

Moze zbyt szczegdtowo o pewnych rzeczach méwig, ale myslg, ze jest to istotne, zeby
nakresli¢ zasade nowej dyrektywy i jej stosowania po to, zeby pamigta¢, czemu ma stuzy¢
regulacja zawartosci programowej 1 jaki to jest charakter ustug audiowizualnych, ktory
sprawia, ze musimy podejmowa¢ pewne interwencje. Jesli zatem tak nakreslimy nasze
zadanie, to nalezy zapyta¢, dlaczego to zadanie powinno by¢ regulowane z pewna
niezaleznoscia. Wiem, ze to bardzo trudne pytanie, i wiem, ze dla niektérych jest pewna
niejasnos¢ jesli chodzi o t¢ kwestie. Powiem, jakie jest moje doswiadczenie. Uwazam, ze jest
kluczowe, aby organ regulujacy byl niezalezny. Pigtnascie lat pracowalem w BBC, w stacji
niezaleznej od rzadu. Teraz z kolei zasiadam w urzedzie, ktory jest nastgpca instytucji
regulujacej rynek medialny. Mysle, ze sa cztery gldéwne powody, dlaczego niezaleznos¢ jest
tak wazna. Po pierwsze, charakter decyzji, ktore podejmujemy. To my okreslamy, kto ma
dostgp do eteru. To my decydujemy, kto moze przedstawia¢ opinii publicznej ustugi
audiowizualne. I to oczywiscie w procesie koncesyjnym sig¢ przewija. Rozni regulatorzy maja
rézne kompetencje na rynku brytyjskim, wigc nie mozna zastosowac ogélnych regul. Ja
mowie wylacznie z perspektywy brytyjskiej, ale podejrzewam, ze te zasady wystepuja
wszedzie. My jesteSmy straznikiem, ktory dopuszcza kogo$ do mozliwos$ci emisji zawartosci
programowej. W procesie udzielania koncesji, a takze odbierania koncesji nie odbieraliSmy
ich zbyt wielu jako OFCOM, ale czasami koncesje odebrali§my. Jezeli komu$ odbieramy
mozliwos¢ dotarcia do publicznos$ci, wazne sa kryteria, ktorymi si¢ kierujemy. Dlatego trzeba
by¢ niezaleznym, aby taka decyzj¢ podjac.

Drugi powdd dlaczego niezalezno$¢ jest kluczowa to to, ze my oceniamy bardzo

trudne kwestie o pewnym wymiarze politycznym. Moge poda¢ przyktady brytyjskie - byta



taka kampania spoteczna pod przewodnictwem gwiazd hollywoodzkich. Kampania polityczna
z hastem ,Make poverty history”, zlikwidujmy biedg, tak to mozna przettumaczy¢.
Musieli$my oceni¢, czy reklamy dotyczace tej kampanii maja wymiar polityczny. Ocenilismy,
Ze maja, poniewaz celem kampanii bylo to, aby osoby stuchajace i ogladajace przekaz
sktaniaty wtadz¢ do zmiany polityki. Dla nas byta to kampania polityczna, niezaleznie od
tego czy stuszna, szlachetna czy nie, ale niewatpliwie o wymiarze politycznym. Fakt, ze ta
kampania miala ogromny oddzwigk, sprawiala, ze nie wszyscy postrzegali ja jako polityczna
kampanig. Dlatego tym bardziej wuznaliSmy, ze nie mozna realizowa¢ celow
kryptopolitycznych w kampaniach spotecznych. Rzadowi nietatwo taka decyzje podjac, a
niezaleznemu regulatorowi duzo tatwiej. Misje musza by¢ neutralne z punktu widzenia
politycznego, wigc sankcje wobec kanatu byly uzasadnione.

Trzecia kwestia, ktora jest istotna z tego punktu widzenia to, ze stwarzamy mozliwo$¢
debaty. Program Big Brother, znany jak sadz¢ w Polsce, ma nowy wariant, Celebrity Big
Brother z udziatem gwiazd, czgsto sa to niestety pseudogwiazdy. CzterdziesSci pigé tysigcy
skarg w jeden tylko weekend wptynglo do nas w zwiazku z tym programem w styczniu tego
roku, poniewaz pojawity si¢ watki rasistowskie. Wskazuje to, ze ludzie potrafia si¢ oburzy¢
na tego rodzaju tresci, i po drugie wskazuje na to, ze ludzie maja glebokie poczucie, iz
pewnych standardow nie mozna narusza¢. Po trzecie, obecnie sposob reakcji jest zupeknie
inny, to juz nie tylko skarga czy reklamacja. Dzisiaj ludzie organizuja si¢, tworza kampanie,
to jest tez charakterystyczne. My sprowadziliSmy to do 14 odrgbnych kwestii. Przez trzy
miesiace podejmowaliSmy decyzje, jakie to sa kwestie, i przez te trzy miesiace toczyla si¢
szeroka publiczna debata, o co w tej sprawie w ogole chodzi, jaki to byl charakter
rasistowskiej zawarto$ci programowej. Politycy oczywiscie zajmuja swoje stanowisko, debata
si¢ toczy, a na koniec my podejmujemy decyzje. Z tych 14 przypadkow, ktére wywotaty
protest, okresliliSmy, ze w trzech przypadkach rzeczywiscie nastapito naruszenie zasad, a w
jedenastu, mimo ze te przypadki byly réwniez bardzo niepokojace, jednak nie naruszaty
standardow. Wracam tu do kwestii swobody wypowiedzi. Wiasnie naszym zadaniem jest
zapewnienie swobody wypowiedzi, ale takze zdecydowana interwencja w sytuacjach, kiedy
naruszone sa wartosci, gdzie swoboda wypowiedzi musi by¢ ograniczona. Tak wyglada moj
manifest niezaleznosci regulatora. Rzuémy okiem na przeszto§¢. Teraz jednak rzut oka na
przeszto$¢. Mianowicie, jak rozwijat si¢ rynek medialny. 1960 rok - kiedy to pierwszy e-mail
zostal wystany. W ciagu ostatnich ponad 40 lat wida¢ ogromne tempo zmian. Pojawit si¢
Internet, wszyscy nadawcy juz teraz nadaja strumieniowo, ustugi on demand, stale tacze

British Telecom rowniez zapewnia zawarto$¢ programowa, penetracja cyfrowa jest prawie
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powszechna. Jesli popatrzymy na dwoch najwickszych operatorow w Wielkiej Brytanii,
czym si¢ zajmuja, to dwadziescia lat temu BBC byla wlascicielem wszystkich praw do
programow, wszystkich kanatdéw, kontrolowala catkowicie dystrybucje. W tym czasie BBC
wycofata si¢ z dystrybucji, nie jest wlascicielem platform dystrybucji swoich programéw,
czesciowo kontroluje nawigacje. Dwadzie$cia lat temu British Telecom nie miat zadnych
praw, nie byto agregacji zawartos$ci programowej, dystrybuowat i byt wiascicielem urzadzen.
Obecnie BT ma pewne prawa. Zajmuje si¢ agregacja, nadal kontroluje dystrybucjg i nadal
kontroluje urzadzenia koncowe, ale nie posiada praw nawigacji. Dominujacy gracze
modyfikuja swoja pozycj¢. Natomiast jezeli chodzi o sprzgt w domach, urzadzenia koncowe,
to bardzo ciekawe jest, jak si¢ to prezentuje. Co rozwija si¢ najszybciej - oczywiscie
odtwarzacze DVD 1 MP3 oraz odtwarzacze DVR, czyli nagrywarki DVD. Wzrasta takze
mozliwo$¢ przechowywania programu. Cena przechowywania spada, nic nie spada tak
szybko jak cena dysku twardego umozliwiajacego przechowywanie programéw w
urzadzeniach, i to radykalnie zmienia mozliwo$¢ dostgpu do ustlug audiowizualnych. Na
koniec wyniki z badan Internetu i nie zaskoczg¢ Panstwa, ze 55% o0s6b w przedziale
wiekowym 15-24 lat $ciaga muzyke, clipy video. Natomiast nie jest tak samo w przedziale
wiekowym 65 plus. 10% tam, gdzie mamy Internet, korzysta z r6znych kanatéw komunikacji
spotecznej i 25% gra w gry on-line. To jest naprawdg zdumiewajace, ze nawet w tym
przedziale wiekowym trendy te si¢ pojawiaja , nawet §cigganie muzyki 1 filmow.

Co odréznia dzisiejsze media z punktu widzenia regulatora — elementy, ktore si¢
réwnowaza, bo mamy z jednej strony wielowymiarowos$¢. To znaczy ustugi sa dostgpne
wszedzie w dowolny sposob, on-line, transmisja strumieniowa, nadawanie naziemne, ale
rownowazy to ztozono$¢ zawartosci. Czy naprawde tatwo jest uzyskac to, co si¢ chee, czy tez
staje si¢ to wszystko duzo bardziej skomplikowane, a wigc utrudniajace wybory
konsumenckie. Kontrola osobista, wiadomo Ze mamy coraz wigcej tej kontroli, jest
interaktywno$¢, ale czy nie jest tak, ze troche utraciliSmy wiadze, ktora kiedy$ mielismy.
Mamy zaangazowanie demokratyczne, natychmiastowe reakcje, blogi, kazdy moze
natychmiast sw¢j material umiesci¢ w Internecie, ale czy jednoczesnie nie utraciliSmy
mozliwosci decydowania i czy w ogole chcemy ja mie¢ jeszcze. Mamy roznorodnos¢, to
znaczy kazdy moze robi¢ co chce, mozna wszystko umiesci¢ w You Tube, ale czy nie jest tak,
ze tak naprawde zalewaja nas bardzo podobne tresci. Mamy 750 kanatow, ale czy one tak
naprawdg od siebie si¢ rozniag w sposob istotny. Dzisiejsze ustugi zapewniaja to, co jest
potrzebne spotecznosciom zainteresowanym, do ktérych poprzednie kanaty dystrybucji nie

docieraty. Ale czy jednocze$nie nie utraciliSmy mozliwosci komunikowania si¢  ze
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spotecznos$cia ogo6lna, krajowa. Na przyktad jezeli kogo$ fascynuja ptaki, to tworzy si¢ krag
zainteresowan ponad- narodowy, ktory si¢ komunikuje. Ale czy nie trudniej jest
komunikowa¢ si¢ ze spoleczno$cia krajowa - to sa trudne pytania natury demokratycznej, na
ktore regulatorzy musza odpowiedzie¢ w kontekscie nowej dyrektywy.

Jean-Eric bardzo precyzyjnie opisal nowa dyrektywe. Komisja zadaje sobie pytanie,
czy powinnismy czyni¢ wigcej czy mniej. Sa takie aspekty, w ktérych trzeba czyni¢ wigcej, a
wigc na przyklad juz nastapilo poszerzenie zakresu dyrektywy o uslugi nielinearne i tutaj
stosowne definicje, co to jest ustuga nie-linearna, jaki to jest zakres - to zostato uwzglednione.
Jest tez podejscie na zasadzie wzmocnionej wspotpracy, bo idzie nieco dalej niz poprzednia
dyrektywa, ale sa tez obszary gdzie ingerencji bedzie mniej. Na przyklad szczegotowe
przepisy dotyczace reklam zostaty w pewnych dziedzinach zlikwidowane. Dla mnie kluczowe
problemy to samoregulacja i wspolregulacja, ktéra jest bardzo wyraznie okreslona w
dyrektywie. My obecnie wspotpracujemy z kolegami z wtadz centralnych chcac ocenié, w
jakim zakresie obecna legislacja przyczyni si¢ do zmian, oraz dla ocenienia, w jaki sposob
ustugi linearne by¢ moze powinny by¢ uwzglednione w naszej dziatalnosci. Kolejny watek to
akredytacja organow wspoélregulacji i samoregulacji. Niewatpliwie powinny by¢ jakies§
punkty komunikacji z administracja panstwowa i jak to zorganizowac¢ - czy to bedzie relacja
pomigdzy nami a regulatorem czy rzadem, czy mozemy by¢ jakby ramieniem rzadu w tych
relacjach.

Kolejna kwestia egzekwowania; jak i kto ma egzekwowa¢ nowe przepisy. Product
placement, czyli wspomniane lokowanie produktu, stosunek wobec tej kwestii, czy to jest
dozwolone czy zakazane. Tutaj trzeba si¢ okresli¢, kwestia implementacyjna na pewno si¢
pojawi 1 chyba nie powinnismy lekcewazy¢ kwestii takiej, jak na przyktad programy
dziecigce. Niezaleznie jak to interpretowaé - wolno lokowa¢ produkt czy nie. W programach
dziecigcych nie bedzie to mozliwe. W Wielkiej Brytanii programy dziecigce bardzo czgsto sa
w bliski sposob zwiazane z komercyjnymi producentami zabawek i to jest taka puszka
Pandory, ktorej nie chcielibySmy nawet otwierac, ale jezeli spojrzymy na to z innego punktu
widzenia, to w zasadzie praktycznie jest to lokowanie produktu i co$ takiego dzieje sig¢ w
programach dziecigcych w catej Europie. No i jest problem kraju pochodzenia, w tym
kontekscie wzmocniona wspoélpraca, czyli kto czym bedzie si¢ zajmowat. Kto bedzie liderem
tego procesu i jakie beda relacje z innymi organami regulacyjnymi. Kto bedzie dokonywat
analizy 1 w tym kontek$cie muszg powiedzie¢, ze podpisaliSmy protokét uzgodnien ze
szwedzkim regulatorem, bo jest wiele kanatow, ktore maja koncesj¢ w Wielkiej Brytanii, ale

sa kierowane na inne rynki, na przyklad do Szwecji. A poniewaz siedziba tych firm jest w
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wielkiej Brytanii, to podlegaja jurysdykcji brytyjskiej, a zawarto$¢ programowa tych
transmisji moze narusza¢ szwedzkie prawo. To jest przyktad trudnosci. Podpisalismy wtasnie
memorandum uzgodnien, aby byta wigksza wspolpraca z wladzami szwedzkimi. Jesli wladze
szwedzkie bgda otrzymywac skargi na temat zawartosci programoéw rozpowszechnianych z
rynku czy z terytorium brytyjskiego to w jaki sposob, jaka struktur¢ rozpatrywania takich
skarg prowadzi¢. Jak na razie to idzie dobrze i szereg decyzji juz zostalo podjetych ze
Szwedami. Jean-Eric wspominat tez o zmianie technicznej, a mianowicie zmianie kolejno$ci
potencjatu satelitarnego i uplinku. Uplink pojawit si¢ teraz przed potencjatem satelitarnym w
sensie jurysdykcji. To mata zmiana, ale potencjalnie moze mie¢ bardzo duze konsekwencje,
poniewaz bedzie duzo tatwiej zmieni¢ potencjat uplinku niz satelitarny. Przeniesienie uplinku
gdzie indziej w Europie jest dosy¢ prosta decyzja komercyjna, ktéra moze podjac operator. A
jesli chodzi o ustugi, ktére moga nas niepokoi¢, ktoére moga naruszaé reguty, moga stanowic
pewien problem w przysztosci, to sa wlasnie sprawy, ktore teraz przed nami stoja - jak
dokona¢ implementacji dyrektywy. W jaki sposob utozy¢ relacje migdzy nasza strong a
wladzami.

Myslg, ze juz pojawiaja si¢ pewne napigcia. Z jednej strony potrzeba neutralnosci
technologicznej, a z drugiej strony pewnych zabezpieczen specyficznych dla platformy. To
wida¢ w telewizji linearnej, to znaczy z kim nawiazana jest relacja z punktu widzenia
konsumenta. Wezmy SKY. Widzowie SKY, ktérzy maja dostep do setek programow przez te
platformg satelitarna, mysla sobie, ze SKY jest dostawca ustug audiowizualnych. Ale tak
naprawd¢ SKY nie jest odpowiedzialny za te kanaty, nie jest odpowiedzialny za standardy
edytorskie. SKY ma swoj system zabezpieczen dla nieletnich. A wigc kto jest odpowiedzialny
za te zabezpieczenia? I z kim ma relacje konsument? Kiedy méwimy o nowych platformach,
to czy konsument uwaza, ze to British Telecom BT zapewnia ochrong, czy jakie$ inne
elementy systemu. Mysle, Zze to jest rodzaj napigcia, ktore bgdzie nadal. Jesli chodzi o
definicje odpowiedzialnosci redakcyjnej, co to tak naprawde¢ oznacza, zwlaszcza w kontekscie
platform. Czy dobor materialu dotyczy poszczegolnej ustugi audiowizualnej, czy tez catej
platformy? Nietatwo jest te problemy rozwiaza¢. Kiedy si¢ pojawiaja, musimy si¢ nad tym
zastanowi¢. Dyrektywa mowi wyraznie, Ze gazety on-line sa wylaczone i to jest wielka ulga
dla wiascicieli prasy w Wielkiej Brytanii i chyba wszedzie indziej. Natomiast kanaly
telewizyjne oferowane przez prasg¢ nie sa wylaczone, a zatem by¢ moze tu pojawi sig
napigcie, poniewaz prasa uwaza, ze ma swoja kontrole redakcyjna i swoje poglady, ktore nie
sa wyrazane przez telewizje. Zapewne pojawi si¢ napigcie, gdy de facto prasa bedzie chciata

realizowa¢ kanal linearny, ktory juz wpadnie w sie¢ regulacyjna, przynajmniej na terenie
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Wielkiej Brytanii. Jesli za§ chodzi o relacje z organami samo- 1 wspotregulacyjnymi,
niezaleznie od tego, kto zajmuje si¢ egzekwowaniem regut, szczegolnie w kontekscie ustug
ponadgranicznych, to moze by¢ problem i Zrédto napigc.

Ostatnia kwestia, jaka musimy rozwazaé, to poluzowanie zasad dotyczacych reklam.
Na przyklad kanaly publiczne, ktére maja mniejsze prawo do reklam a mate kanaly
komercyjne, ktéore maja wigksze prawo do reklam. Co si¢ stanie, jesli przejdziemy do
wspoélnego rynku reklamowego, kto na tym skorzysta? Jak to bgdzie dla malych kanatow,
ktore juz nie beda mialy prawa do wigkszej sprzedazy reklam niz duze kanaly publiczne? I to
wplynie nie tylko na sytuacj¢ finansowa matych kanatow, ale takze na kanaty publiczne, ktore
beda mogly w wigkszym stopniu skorzysta¢ z ,tortu” reklamowego. A wracajac do tematu,
ktérym otworzytem wystapienie, to trzeba przyznac, ze to sa bardzo trudne pytania. Pytania,
ktérymi zajmie si¢ mdj nastgpca, bo ja za miesigc zegnam si¢ z OFCOM. A jednak sa to
pytania, ktorymi najlepiej zajaé sig, kiedy mamy niezaleznego regulatora, z powoddéw o

ktérych juz méwitem.

Witold Kolodziejski, Przewodniczacy Krajowej Rady Radiofonii 1 Telewizji

Dzigkuj¢ za podzielenie si¢ z nami do$wiadczeniami i ocen¢ nowej dyrektywy,
nowelizacji dyrektywy z brytyjskiego punktu widzenia i do$wiadczen brytyjskich. Juz
niebawem nowelizacja dyrektywy bedzie przyjeta, tak wigc uzywajac porownan pana Tima
Sutera, pitka zostanie dotknigta. W drugiej czgsci naszej konferencji bedziemy sig
zastanawiali, jak t¢ pitk¢ kopnaé, czyli jak wprowadzi¢ dyrektywg w zycie w krajach

europejskich i u nas w Polsce.
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Panel I: Wyzwania zwigzane z implementacja postanowien znowelizowanej

dyrektywy. Pomie¢dzy regulacja tradycyjng a samoregulacja.

Dr Karol Jakubowicz

Chcialbym zacza¢ od podzigkowan dla Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji za
zaproszenie mnie do uczestniczenia w tej sesji. Jak wiedza osoby wtajemniczone, bylem
pracownikiem Krajowej Rady Radiofonii 1 Telewizji do lipca zesztego roku. Dzisiaj mito
mi, ze moge Panstwa powita¢ jako byly pracownik Biura Krajowej Rady Radiofonii i
Telewizji w stanie ograniczonego spoczynku. Ten ograniczony spoczynek bierze si¢ z faktu,
ze witam Panstwa rowniez jako cztonek odpowiednika Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji
w Kosowie. Otdéz zostalem powotany przez Sekretarza Generalnego ONZ, przez jego
specjalnego przedstawiciela w Kosowie do tamtejszej Krajowej Rady Radiofonii i Telewiz;ji.
Kosowo jest protektoratem migdzynarodowym 1 system tam jest taki, ze w siedmioosobowe;j
Radzie jest pigciu miejscowych cztonkow i dwoch migdzynarodowych. Ja jestem jednym z
tych migdzynarodowych. Przyznam si¢ Panstwu, ze modlg si¢ o to, zeby bardzo szybko
oglosili niezalezno$¢ 1 niepodlegtos¢ 1 wtedy bedg zwolniony z moich obowiazkéw w Radzie.
Teraz juz przejdziemy do wlasciwej sesji, czyli do tematu implementacji nowej dyrektywy.
Dzigkuj¢ bardzo za udzial w pierwszym panelu zatytutlowanym ,,Wyzwania zwigzane z
implementacja postanowien znowelizowanej dyrektywy pomigdzy regulacja tradycyjna a
samoregulacja”. Wyglada na to, ze mamy wyzwania ze wszystkich stron, poniewaz tytut
konferencji réwniez moéwi o wyzwaniach. Chcialem zapytaé, czego kraje, ktore Panstwo
reprezentuja, oczekiwaty od dyrektywy, co uzyskaly i czy jesteScie z tego zadowoleni.
Roéwnoczesnie gratulujg Francji sukcesu. Nie byto mowy o kwotach europejskich, byta mowa,
ze Francja nie przyjmie zadnych zmian, nie byta gotowa o tym dyskutowac. Francja nawet
byla zainteresowana zwigkszeniem limitow utworow europejskich zwlaszcza w ustugach
linearnych. A zatem pytanie, jak to bgdzie wyglada¢ w praktyce, zwlaszcza w ustugach

nielinearnych, jezeli chodzi o zapewnienie limitow kwot utwordéw europejskich.

Frederic Bokobza, La direction du développement des médias — DDM (Francja)

Zanim odpowiem na pytanie, parg stow od siebie. Na obecnym etapie mamy ogolnie wigcej
pytan i watpliwosci niz odpowiedzi. Potrzebne bgdzie porozumienie migdzy Ministerstwem
Kultury i Komunikacji a CSA - organem regulacyjnym we Francji. Nowa dyrektywa jest juz

niemalze przyjg¢ta a przed nami wyzwania specyficzne dla naszego kraju, dla naszej tradycji 1
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naszych przepisow. Mamy dos$¢ rygorystyczne przepisy dotyczace reklamy, tymczasem nowa
dyrektywa przewiduje prostsze uregulowanie. Powstanie problem ewentualnej zmiany
naszych przepisoOw. A wigc pytanie - czy bedziemy zmierza¢ ku jeszcze wigkszej rozbieznosci
pomigdzy przepisami krajowymi a przepisami dyrektywy? Jak to si¢ bedzie przekladato na
ekonomike naszych mediéw?

Mamy réwniez szereg problemow 1 wyzwan ogolniejszych, ktore dotycza wszystkich panstw
cztonkowskich. Na przyktad jaki jest w istocie zakres tej nowej dyrektywy. Mamy
wyjasnienia Komisji na ten temat i definicje nowych nielinearnych ustug audiowizualnych, co
nalezalo do kluczowych elementéw negocjowanych w pracach nad dyrektywa. Teraz na
etapie implementacji bedziemy mieli szereg sugestii, czym sa uslugi nielinearne. Jednak
odpowiedzi nie sa zbyt precyzyjne. To sa watpliwosci, ktére si¢ pojawiaja w krajach
cztonkowskich.

Przechodzac do konkretow, dyrektywa nie odnosi si¢ do prywatnych stron
internetowych czy elektronicznych odpowiednikoéw gazet. Tutaj chodzi o dostarczanie
audycji, programéw. TreSci generowane przez uzytkownikéw prywatnych nie wchodza w
zakres dyrektywy. Natomiast ustugi na zadanie naleza do zakresu dyrektywy. Rzecz jest
bardziej niejasna jezeli idzie o tresci tworzone przez uzytkownikéw, przyktad You Tube - sa
treSci generowane przez uzytkownikow, ale jest tez wiele innych tre$ci o charakterze
profesjonalnym, takich jak fragmenty seriali, wiadomosci interesujace widowni¢. Wydaje si¢
wigc, ze niektore z tych tresci powinny by¢ objete dyrektywa jako ustugi nielinearne. Tak by
si¢ wydawato, ale na razie to jest rozpatrywane na szczeblu krajowym. Tutaj nie chcg
przesadza¢ rozwiazania, natomiast nie jest dla nas proste i oczywiste, jak t¢ kwesti¢
rozwiazac.

Jezeli chodzi o pytanie dotyczace kwoty utworéw europejskich, nie chciatbym mowié
o tradycyjnych kwotach z artykutu 4 i 5 z dotychczasowej dyrektywy, bo to sa sprawy znane.
Rodzi si¢ natomiast pytanie, jak do tego podejs¢ w odniesieniu do nowych ustug
nielinearnych. To nie jest kwestia wielkosci tych limitow, tylko jak nowe media moga
przyczynia¢ si¢ do wielokulturowo$ci produkcji niezaleznych, krajowych. W dyrektywie
mamy podejscie elastyczne, zaproponowano kilka mozliwosci, na przyklad naktady na
produkcje nowych utworow, badz udziat produkcji europejskiej w katalogach tresci
oferowanej na zadanie w wysokosci zblizonej do kwot albo po prostu sposob, w jaki utwory
europejskie sa prezentowane - czy maja wystgpowac na stronie pierwszej czy dwudziestej,
gdzie trzeba dziewigtnascie razy nacisna¢ pilota, zeby na nie trafi¢. Przeciez to moze mie¢

wplyw na postrzeganie ustugi przez odbiorcow.
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Zastanawiamy si¢ zatem nad sposobem wdrozenia dyrektywy, prowadzimy
konsultacje wsrod zainteresowanych podmiotow. W grudniu 2005 roku we Francji zawarto
umowg pomigdzy producentami, dostawcami internetowymi, dostawcami uslug wideo na
zadanie i ta umowa zawarta na rok regulowata ,,chronologi¢ w mediach”’, a takze wktad w
produkcje europejska. Chodzi tez o minimalne optaty autorskie dla posiadaczy praw. Tutaj
chcielibySmy uprzywilejowania tego rodzaju porozumien pomigdzy dostawcami ushug,
podmiotami bgdacymi nadawcami, by¢ moze o charakterze bardziej niz dotad wiazacym. W

kazdym razie chcieliby$my, aby tego rodzaju porozumienia byty zawierane.

Dr Karol Jakubowicz

Widzg, ze ma pan wigcej watpliwosci niz gotowych odpowiedzi. Sadzilem, ze to
przywilej nowych panstw cztonkowskich, ale okazuje sig, Zze moze taka sytuacja wystgpowac
réwniez gdzie indziej, w starych panstwach. Jakie problemy byly z nowa dyrektywa w

Niemczech?

Bernd Mowes, Der Beauftragte der Bundesregierung fiir Kultur und Medien (Niemcy)

Moge potwierdzi¢, ze my réwniez mamy wigcej watpliwosci niz odpowiedzi,
szczegoOlnie ze sytuacja w Niemczech wyglada nieco inaczej niz w innych panstwach
cztonkowskich. Po pierwsze, jesteSmy panstwem federalnym. Ja reprezentuje Federalna
Komisj¢ Kultury i Mediow wchodzaca w sktad Urzgdu Kanclerskiego. Radiofonia i telewizja
jest w kompetencji 16 krajow zwiazkowych, landow. Na szczeblu federalnym odpowiadamy
tylko za laczno$¢, komunikacje. Natomiast na szczeblu landow moi koledzy z urzedéw
premierdéw tych rzadow wchodza w sktad organdéw regulacji kazdego z landow. Zatem mamy
zawity, skomplikowany proces dochodzenia do stanowiska w danej sprawie bo wszyscy
musimy si¢ porozumie¢. Trudno wigc jeszcze méwic o oficjalnym stanowisku Niemiec. Nasz
proces implementacji dyrektywy dojdzie do skutku prawdopodobnie w roku 2009. W maju
podjeto w Brukseli wazna decyzje na temat finansowania nadawcow publicznych 1 t¢ decyzje
bedziemy musieli u nas implementowa¢ w formie odpowiedniego prawa.

To jest dopiero poczatek drogi. Jak wskazat Jean-Eric w swojej wypowiedzi, proces
decyzyjny w kwestii nowej dyrektywy byt niezbyt dhugi, bo zaczat si¢ w 2003 roku. W
rzeczywistosci byt jednak dluzszy, poniewaz myslenie o nowej dyrektywie zaczeto sie po

ostatniej nowelizacji w 1997 roku. Zatem to juz jest dziesig¢ lat. W moim urzgdzie prace

! Chodzi o czas, jaki uptywa migdzy kinowa dystrybucja filméw a ich transmisja w telewizji — przyp. red.)
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zaczely sie¢ w 2001 roku. StaraliSmy si¢ wypracowac¢ wilasne stanowisko w sprawie tych
zmian. Z poczatku mieliSmy ambitny cel, aby byla to dyrektywa skupiona na
audiowizualnych tre§ciach przekazu (content directive), niezaleznie od $rodkow ich
dystrybucji. Tak naprawdg nie osiagngliSmy tego celu. Dopiero do niego zmierzamy.
Réwnoczesnie pracujemy nad liberalizacja przepisow obejmujacych reklame. Nawiasem
mowiac, w 1989 roku, kiedy negocjowalismy pierwsza dyrektywe, Niemcy byli na czele
tych, ktorzy starali si¢ wprowadzi¢ jak najwigcej jako$ciowych regut dotyczacych reklamy.
Zmienili$my zdanie w miarg, jak si¢ zmieniat krajobraz ustug audiowizualnych. Jestesmy za
dalsza ich liberalizacja, a jednak w dalszym ciagu mamy w dyrektywie reguly dotyczace
czasu reklamy, dtugosci przerw reklamowych 1 pomigdzy reklamami. Wigc nie osiagneliSmy
tego wszystkiego, na czym nam zalezato.

Jednak w ogélnym rozrachunku Niemcy sa zadowolone z tej dyrektywy, z tego, co
osiagngliSmy. Czg§¢ naszych postulatéw zostata przyjeta. Mozemy zatem to akceptowac,
réwnoczesnie jesteSmy zadowoleni, ze nowelizacja dyrektywy zostala przyjeta, ze nie

bedziemy jej jeszcze przez wiele lat negocjowac.

Dr Karol Jakubowicz

Mowi sig, ze aktualnos¢ tej dyrektywy zakrojona jest na okres dziesigcioletni i moze
do tego czasu wszystkie watpliwosci si¢ wyjasnia. Jednak w tym czasie trzeba bgdzie podjac
prac¢ nad nowa dyrektywa, zatem mysle, ze tutaj panuje zamieszanie, pewna dezorientacja
bedzie nam towarzyszy¢ caty czas.

To, ze Niemcy nie zrealizowaly marzenia o dyrektywie regulujacej tresci przekazu,
wynika zdaniem niektorych autorow z faktu, ze panstwa Unii obawialy si¢ zastrzezen
Wielkiej Brytanii. Mam przed soba znaleziony w Internecie artykut naukowy zatytulowany
,Od izolacji do konsensusu”. Analizuje on proces, w ramach ktorego brytyjski rzad, OFCOM
i grupy medialne zorganizowaly kampanig, aby oponowac¢ wobec takiej dyrektywy. Polska
popierala poglad brytyjski, ze nowa dyrektywa powinna regulowaé¢ media, dzialalno$¢
mediow, a nie wszelkie nadawane tre$ci. Zatem czy przynajmniej Wielka Brytania ma jasno$¢

co do zakresu obowiazywania tej dyrektywy?
Tim Suter, OFCOM (Wielka Brytania)

Zanim do tego przejdge, powiem, ze pamigtam panskie wystapienie podczas

Europejskiej Konferencji Audiowizualnej w Liverpoolu w 2005 r., w ktérym znalazty sig
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pewne definicje i pewna analiza problemu, ktére okazaty si¢ bardzo pomocne w dyskusjach
nad nowa dyrektywa i uzyskaniu jej obecnego ksztattu.

Pytanie, czy Wielka Brytania uzyskata to, co chciala, nalezaloby skierowa¢ do rzadu
brytyjskiego. Natomiast OFCOM oczekiwat tylko, zeby dyrektywa miata taki ksztalt, izby
data si¢ skutecznie stosowaé. Natomiast odpowiadajac szerzej na pytanie - to prawda, ze
Wielka Brytania nie zyczyta sobie dyrektywy regulujacej tresci przekazu w mediach
elektronicznych ze wskazanych juz wczesniej przyczyn, gdzie postawi¢ granicg dla regulacji
tresci? To prowokuje bardzo trudne pytania definicyjne. Jezeli si¢ zastanawiamy, czemu w
ogole jest potrzebna interwencja i regulacja tresci, musimy pamictac, ze media maja zdolnos¢
wplywania 1 interakcji z procesem demokratycznym i kulturowym. I to jest sprawa, ktora
powinna nas interesowa¢ w procesie regulacji.

Natomiast jezeli inne kraje obawialy si¢ stanowiska Wielkiej Brytanii, to muszg
stwierdzi¢, ze na konferencjach, w ktdrych uczestniczytem, trzeba bylo wyjasnia¢, ze tak
naprawd¢ obecna dyrektywa z zakresem poszerzonym o ustugi na zadanie, jest ta dyrektywa,
ktora Komisja Europejska poczatkowo proponowata, cho¢ z pewnymi modyfikacjami.
Rozszerzenie zakresu dyrektywy o ustugi na Zadanie, ale bez pojscia dalej, to byta wtasnie
pierwotna propozycja i na tym si¢ ostatecznie skonczylo’. Zatem tutaj nie ma zasadniczej
zmiany w stosunku do pierwotnej propozycji. Natomiast kiedy ona si¢ pojawita, to zard6wno
my jak i inne strony byly zaniepokojone tym, ze niektore definicje 1 sformutowania utrudniaty
wylaczenie niektoérych ustug, ktorych nie chcieliSmy regulowa¢ w nowej dyrektywie.
Dyrektywg konwentowa, regulujaca wszelkie audiowizualne tre$ci przekazu w mediach
elektronicznych bytoby bardzo trudno implementowac.

Sadze, ze dla nas to, co jest wazne, to zeby dyrektywa skupiata si¢ na istocie sprawy,
natomiast zeby jakie§ dodatkowe wzgledy nie komplikowaly nam zycia. Kiedy bowiem
przechodzimy do konkretéw, zaczynamy si¢ gubi¢ w labiryncie poj¢é. Dlatego wlasnie w
Wielkiej Brytanii opowiadaliémy si¢ za samoregulacja. Jezeli stosuje si¢ samoregulacje i
wspotregulacje w tych obszarach, gdzie definicje sa niejasne, gdzie ustugi trudno jest
zdefiniowa¢ 1 podporzadkowaé okreslonemu rezymowi regulacji, to samoregulacja moze
pomodc rozwigzaé sprawg. Wobec tego w Wielkiej Brytanii staramy si¢ zbudowa¢ konsens,

porozumienie co do mechanizmow, ktdre nalezy stosowac.

? Komisja Europejska w pewnym okresie prac nad projektem dyrektywy usitowata rozszerzy¢ jej zakres na
wszelkie tresci audiowizualne przekazywane np. przez Internet, ale w wyniku stanowiska niektorych panstw
cztonkowskich wrdcita do swojej pierwotnej propozycji — przyp. red.
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Pytania o You Tube i jego tresci sa innego rodzaju. Tu powstaje pytanie, czy mamy do
czynienia z organizacja medialna, z odpowiednikiem struktury redakcyjnej, a wigc kto tu jest
moderatorem, kto ponosi odpowiedzialno$¢ redakcyjna za przekazywane tresci. W You Tube
nie ma czegos$ takiego. Jest tam natomiast funkcja, ktéra umozliwia usunigcie niewtasciwych
tresci. Natomiast sa inne portale z user-generated content, tre$ciami tworzonymi przez
uzytkownikow, gdzie rzadzi samoregulacja. Dyrektywa umozliwia taka sytuacjeg.

W Wielkiej Brytanii rowniez mamy wigcej watpliwosci, pytan niz odpowiedzi, ale w
szybko zmieniajacym si¢ §wiecie bytoby niedobrze, gdyby$Smy mieli wigcej odpowiedzi niz

pytan. Trudno nie stawia¢ pytan i nie poszukiwa¢ odpowiedzi na nie.

Dr Karol Jakubowicz

Poméwmy teraz o dostosowaniu ustawodawstwa krajowego do dyrektywy. Termin
przewidziany jest do konca 2009 roku, o ile wiem, a zatem jakie ramy czasowe przewiduja
panowie w swoich krajach dla wprowadzenia, badZz nowelizacji przepiséw krajowych, jakie
podmioty beda o tym decydowac? Czy bedzie to prowadzone przez rzady, czy przez rzady
wspdlnie z organami regulacyjnymi, czy jeszcze z innymi podmiotami? Jak planuje si¢ do

tego podejs¢?

Frederic Bokobza, La direction du développement des médias — DDM (Francja)

Nasze podejscie jest takie, ze na pewno nie bgdzie to sam rzad ani tylko rzad i organ
regulacyjny. Rzad wystapi z projektem, ktory musi przedtem z mocy prawa skonsultowaé z
CSA. Tak to u nas wyglada. Natomiast biorac pod uwage, ze mamy wazne pytania i
wyzwania, konieczna jest szersza konsultacja niz tylko pomigdzy rzadem i1 CSA. Zatem
szereg pytan, ktore wynikaja z dyrektywy, bedzie przedmiotem konsultacji ogdlnokrajowych
z udzialem zainteresowanych podmiotow, a zatem stacji telewizyjnych, producentdéw,
dostawcow uslug internetowych w tym wideo na zyczenie czy innych tresci, ustug
nielinearnych, §wiata reklamy. Wszystkie tego typu podmioty bgda zaproszone do wymiany
pogladéw, poczynajac od zakresu uregulowanego dyrektywa i w zwiazku z pytaniem
postawionym przez Tima Sutera, jak w tym wzgledzie najlepiej wykorzysta¢ samoregulacjg i
wspotregulacje, w jakim zakresie odpowiedzialno§¢ musi podjaé panstwo, a gdzie zdac sig na
mechanizm samoregulacji. Te pytania beda na pewno przedmiotem dyskusji, bedziemy miec
tez konsultacje dotyczace lokowania produktoéw, jak wiadomo to juz do tej pory w jakim$
stopniu zostato uregulowane. Teraz pojawia si¢ nowe ramy prawne zapisane w przepisach i

musimy wiedzie¢, w jakim kierunku zmierzamy. Nie wszystkie podmioty maja takie same
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poglady. Istnieja oczywiscie ogdlne dazenia do ochrony konsumentow, od najstabszych -
takich jak matoletni - o tym moéwi dyrektywa, ale istnieja takze specyficzne sektorowe
interesy. Zatem nadawcy moga podchodzi¢ z rezerwa do tych rozwiazan ze wzgledu na utrate
dochodoéw. Producenci z kolei obawiaja si¢ o zachowanie integralnosci ich prac. Zatem
wszystkie podmioty zainteresowane powinny jasno i wyraznie powiedzie¢, jaki jest ich

stosunek do nowych zasad. Bedziemy wigc prowadzi¢ konsultacje.

Dr Karol Jakubowicz
Postawi¢ podchwytliwe pytanie: czy nie jest prosciej po prostu przenies¢ zapisy
dyrektywy do ustawodawstwa krajowego? To bytoby tatwe, proste i przyjemne, urzekajace ze

wzgledu na tatwos¢ 1 prostote.

Bernd Mowes, Der Beauftragte der Bundesregierung fiir Kultur und Medien (Niemcy)

Tak nie begdzie, chociaz niektére przepisy rzeczywiscie tak potraktujemy, ale co do
procedury mamy w Niemczech podobne podejscie, jak gdzie indziej: dyskutowaé ze
wszystkimi zainteresowanymi. Glowne zadanie przygotowania nowego uktadu pomigdzy
panstwem 1 mediami bgdzie na pewno przedmiotem szerokiej debaty. Natomiast w
Niemczech nie mamy problemu ze struktura dyrektywy. Od wielu lat w Niemczech sa osobne
przepisy o radiofonii i1 telewizji 1 osobne akty prawne odno$nie ustug medialnych oraz
telemediow. Mamy takze pojgcie odpowiedniego poziomu regulacji prawnej dla kazdego
rodzaju tych kategorii ustug.

Zatem nie musimy opracowywac zupetnie nowego ustawodawstwa. Wdrozenie bedzie
na pewno dotyczylo regut ilosciowych w reklamie, to znaczy usunigcia ich w takim zakresie,
w jakim mozemy, w odniesieniu do nadawcoéw prywatnych. Natomiast nadawcy publiczni
nadal beda podlega¢ dosy¢ rygorystycznym regutom dotyczacym reklamy, takim jakie mamy
do tej pory.

Obecnie mamy w dyrektywie uznanie roli 1 rangi samo- 1 wspotregulacji. To rowniez
przystaje do sytuacji w Niemczech, gdy chodzi zwlaszcza o ochrong mlodziezy, maloletnich i
ograniczenie reklamy. Istnieja stosunkowo szczegdtowe reguly réwniez w obecnej
dyrektywie, gdy chodzi o reklamy. Tego w Niemczech nie skopiowalismy w catosci,
przyjeliSmy jedynie zawarte tam ogolne zasady. Nastgpnie organom regulacyjnym oraz
staciom ARD i ZDF udzieliliSmy mandatu do wypracowania wytycznych, jak stosowac te
zasady. Oni z kolei wspotpracowali w tym wzgledzie ze stowarzyszeniami reklamodawcow.

Tak wigc mamy tu okre$lone ramy odniesienia, natomiast w ostatecznym rozrachunku to
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panstwo odpowiada za porzadek medialny. Wobec tego moze kontynuowac t¢ tradycje, ktora
jest od dawna w Niemczech w zakresie samoregulacji, czyli samorzadnosci tego srodowiska.
Natomiast mamy problem z lokowaniem produktow (product placement). W Brukseli
dlugo nalegaliSmy na catkowity zakaz lokowania produktu, jednak tego nie osiagngliSmy.
Wigc w Niemczech bedziemy mieli ponownie dyskusje na ten temat, poniewaz musimy
wprowadzi¢ pewne nowe przepisy. Na przyklad jezeli wsparcie produkcji nie jest u nas
traktowane jako lokowanie produktu, a w dyrektywie to jest widziane inaczej, musimy si¢
dostosowac. Rowniez jezeli chodzi o przepisy obejmujace na przyktad filmy amerykanskie.
Nadawcy publiczni w Niemczech zadeklarowali, ze nie beda stosowac¢ lokowania
produktéw w swoich audycjach, ale chcieliby na przysztos¢ nadal emitowac filmy z Jamesem

Bondem, wigc musimy pomysle¢ nad tym, jak pogodzi¢ te kwestie.

Dr Karol Jakubowicz

W Polsce przepisy dyrektywy o lokowaniu produktéw przyjeto z duzym uznaniem,
poniewaz mamy w Polsce, ze wzgledu na do§wiadczenia historyczne, wpraw¢ w omijaniu
zakazow. Wobec tego odpowiadaja nam zapisy dyrektywy, ze co$ (jak np. lokowanie
produktow) jest zakazane, ale jednak moze by¢ dopuszczone.

Przechodzac do sytuacji brytyjskiej, chcialbym wspomnie¢, ze OFCOM zamoéwitl co
najmniej dwie analizy skutkow regulacji zawartych w nowej dyrektywie. Czy na podstawie
tych prac mozna powiedzie¢, jaki bedzie praktyczny skutek wdrozenia tych zapiséw dla

swiata mediow, dla Swiata nadawcow?

Tim Suter, OFCOM (Wielka Brytania)

Bardzo trudno przeprowadzi¢ oceng skutkdw regulacji dopdoki nie wiadomo do konca
jaka ta regulacja bgdzie. Zatem te analizy zamawiane przez OFCOM byly wgzsze. Musimy
obecnie analizowac, jakie beda skutki nakazow i1 zakazéw, ktére wprowadzimy badz nie
wprowadzimy. Jaki bedzie wynik tego procesu, nie jest jeszcze jasne. Musimy rozwiazac
szereg waznych problemdéw politycznych: na przyktad jakie beda skutki liberalizacji zasad
reklamy, poniewaz te reguly musza by¢ dopiero doprecyzowane przez organ regulacyjny.
Musimy si¢ zatem zastanowic, jak stosowaé regute o 12 minutach na godzing i jak to odnies¢
rowniez do komercyjnych nadawcéw publicznych - czy stosowaé to wobec nich, czy nie.
Caly szereg innych decyzji politycznych stoi przed nami. Zatem prowadzimy rozmowy z
uczestnikami sektora medialnego, sektora nadawcow. Natomiast tutaj niektore zadania

wyraznie sa po stronie rzadu, na przyktad doprecyzowanie zakresu przedmiotowego regulacji
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- to rzad musi zdecydowac, co juz jest ujgte w istniejacym ustawodawstwie, co jeszcze nie, i
jakie instrumenty prawne trzeba bedzie jeszcze wprowadzi¢. Czgs$¢ zadan nalezy jeszcze do
nas, jak reguly obejmujace reklamy, gdzie decyzja jest po naszej stronie, a takze rozwazy¢
materi¢, ktoéra wkracza na nowe obszary - jak lokowanie produktow - co stanowi nowy
obszar dla nas i to jest miejsce dla decyzji rzadu. Natomiast my prowadzimy konsultacje juz
od 18 miesigcy, czy nawet dwoch lat, rozpatrujemy, co by si¢ stato, gdybysmy dopuscili
lokowanie produktow. Jakie jest zapotrzebowanie, apetyt spoteczny na to i1 jezeli bySmy
wybrali §ciezke liberalizacji, czy byloby to mozliwe bez szkody dla oczekiwan spotecznych i
perspektyw handlu dla strony komercyjno-gospodarczej.

W kazdym razie ocena skutkow nie jest zamknigta. OFCOM prowadzit caly szereg
badan, prowadzone sa konsultacje czgstokro¢ z naszym udziatem, za$ jezeli chodzi o nowe

przepisy, to bgdzie to nalezato do rzadu.

Dr Karol Jakubowicz

Kiedy moéwi pan o rzadzie, to o jakie aspekty dziatalnosci rzadu panu chodzi?
Nawiazuj¢ do faktu, ze w Wielkiej Brytanii istnieje Ministerstwo Kultury, Mediow i Sportu a
takze Ministerstwo Przemystu i Handlu, i oba uczestnicza w opracowywaniu legislacji w

zakresie medidw.

Tim Suter, OFCOM (Wielka Brytania)

Rzad jest jak ,.Swigta Trojca”, niepodzielny. Maszyneria rzadowa si¢ od czasu do
czasu zmienia, wigc nie chce definitywnie okreslaé, jakie resorty beda czym si¢ zajmowac.
Stusznie pan stwierdzil, ze Departament Kultury, Mediow i1 Sportu zajmuje si¢ rynkiem
audiowizualnym 1 wspodtpracuje z Ministerstwem Handlu i Przemystu, ktére zreszta obecnie
si¢ nazywa inaczej: Ministerstwo Biznesu, Przedsigbiorczo$ci i Reform Regulacyjnych.

Niewatpliwie bez zadnych problemow beda ze soba wspotpracowaly.

Dr Karol Jakubowicz

Kolejna kwestia dotyczy tego, ze panstwa czlonkowskie maja zagwarantowana w
dyrektywie swobode wprowadzania bardziej szczegdtowych lub dalej idacych przepisow w
zakresie objetym przepisami dyrektywy. Czy w waszych krajach planujecie wprowadzenie
bardziej surowych regul niz te, ktore zapisane sa w dyrektywie, a jesli tak, to jakich dziedzin

bedzie to dotyczy¢?
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Frederic Bokobza, La direction du développement des médias — DDM (Francja)

Przede wszystkim, my juz mamy ostrzejsze, bardziej szczegdtowe reguty. Dotyczy to
na przyktad reklamy, ale takze kwestii kwot. Jesli chodzi o reklamy, to otwartym pytaniem
jest to, czy chcemy utrzymaé ostrzejsze reguly niz te, ktore sa w obecnej dyrektywie, a
jeszcze surowsze niz w nowej dyrektywie, ktora upraszcza kwesti¢ zwiazana z reklamami. No
c6z, musimy na to pytanie jako§ odpowiedzie¢, nie chcemy natomiast robi¢ niczego
pochopnie. Jak juz Bernd wspomnial, we Francji jak 1 w innych krajach jest réznica migdzy
nadawcami publicznymi a pozostatymi. Nadawcy publiczni maja prawo do mniejszej ilo$ci
reklam. To nie ulegnie zmianie.

Natomiast jest pytanie jak te mniej wysrubowane reguly wpltyna na inne media.
DokonalisSmy pewnego badania, ktére wskazuje, ze wigksza liberalizacja sprawia, iz
wigkszo$¢ inwestycji reklamowych trafia przede wszystkim do najwigkszych kanalow, u nas
TF1 1 TF6, ktére juz dominuja na rynku reklamowym. Tutaj pojawia si¢ pytanie i obawa, co
maja zrobi¢ male kanaly - na przyktad cyfrowej telewizji naziemnej lub lokalne kanaty
telewizyjne lub inne media, ktore nie maja takiej sity przebicia - na przyktad radio, prasa,
ktora juz sobie z trudem radzi. I dlatego mamy proces konsultacji i wszyscy ci przedstawiciele
pisza do nas, wyrazajac swoje obawy i niewatpliwie t¢ kwesti¢ trzeba bgdzie przebada¢ z
wszystkich punktow widzenia, zwlaszcza ekonomicznego. Jak moéwitem, utrzymamy
ograniczenia reklam dla mediéw publicznych. Chyba nie bgdziemy réznicowaé poziomu
lokalnego, regionalnego czy krajowego jesli chodzi o nadawcow. Obecnie nie wiem, w jakim
stopniu skorzystamy z liberalizacji w zakresie lokowania produktu, natomiast zaktadam, ze
nie skorzystamy w pelni z tej mozliwosci. To jest jasne, w przeciwnym razie zmiana bytaby
zbyt drastyczna. Jesli pytanie byto, czy wprowadzimy bardziej surowe przepisy, odpowiadam,

ze nie.

Dr Karol Jakubowicz

A czy utrzymacie istniejace?

Tim Suter, OFCOM (Wielka Brytania)

Jak juz stwierdzitem, sa rézne reguly dotyczace reklam, sa takie obszary, gdzie
publicznos$¢ brytyjska jest bardziej wyczulona na pewnego rodzaju tresci i dlatego te przepisy
zostana, ale nie planujemy wprowadzenia przepisow bardziej surowych. Przemawia

przeciwko temu perspektywa, ze jesli komus$ si¢ nie podoba rezim regulacyjny w jednym
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kraju, to przenosi si¢ gdzie indziej. Jest na to jeszcze wigksza szansa w przypadku dostawy

zawarto$ci programowej przez internet.

Dr Karol Jakubowicz

To jest temat, ktory wkracza na obszar jurysdykcji. Polska doprowadzita do
wprowadzenia art. 24a do Europejskiej Konwencji o Telewizji Ponadgranicznej, by
uprawomocni¢ reakcj¢ panstw-stron konwencji na naruszanie zasad zapisanych w tej
konwencji przez nadawcow w przypadku zjawiska delokalizacji. Problem byt Zzywo
omawiany takze podczas prac nad nowa dyrektywa. Grupa 13 panstw czlonkowskich (tzw.
Banda Trzynastu) zglaszala niezadowolenie z istniejacych przepisow dotyczacych
jurysdykeji. Komisja Europejska na wszelki przypadek nazwatla je 13 ,,matymi” krajami.
Uzyskaty one tyle, ze w artykutach 2a i 3 dyrektywy przewidziano formy reakcji panstw
odbierajacych programy nadawane z innych krajow i naruszajace przepisy tych krajow, w tym
formy wspotpracy organow regulacyjnych. Tworza one bardzo skomplikowany system. Jean-
Eric mowil wiasnie o reakcji na delokalizacj¢ 1 naruszanie przepisow krajowych przez
nadawcow, ktorzy ustanawiaja swoje siedziby na innych rynkach. Jezeli idzie o art. 24 a
Konwencji Europejskiej, na ktorym dyrektywa w pewnym stopniu si¢ wzoruje, nigdy dotad
nie zostal zastosowany, bowiem uznano, ze procedura bylaby zbyt dluga i ztozona. Jaka
zatem jest PanOw opinia na temat zapisu artykutow 2a i 3 dyrektywy, ktore zajmuja si¢ tymi
wiasnie kwestiami jurysdykcji oraz mozliwos$ci reagowania na sytuacje, o ktorych wspomniat
Tim, mianowicie, ze Skandynawowie sa bardzo niezadowoleni jesli chodzi o do reklamy w
programach dla dzieci, bo w Szwecji reklamy w programach dla dzieci sa niedozwolone,
natomiast Szwecja nie moze zakaza¢ takiej reklamy w programach satelitarnych nadawanych
w innych krajach.

Jakie wigc jest np. zdanie OFCOM-u, jesli chodzi o skutki wprowadzonych regulacji
w zakresie jurysdykcji? Wielka Brytania ma wielu nadawcow ponadgranicznych, wigc macie

w tej sprawie najwigcej doswiadczen.

Tim Suter, OFCOM (Wielka Brytania)

Mysle, ze propozycja kompromisowa, ktora pojawita si¢ w dyrektywie, jest sensowna,
poniewaz zachowuje zasadg, ze mozna wyznaczy¢ sankcj¢ przeciwko nadawcom, ktorzy
swiadomie wykorzystuja lokalizacj¢ poza krajem odbioru, aby uniknaé¢ surowszych
przepisoéw, a jednoczesnie nie narusza¢ zasady kraju pochodzenia w przypadku ustug, ktore

zgodnie z prawem ulokowane sa w dowolnym miejscu Unii Europejskiej. Ta zasada jest
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zachowana, ale wprowadzony zostat wymog wspotpracy pomigdzy urzedami regulacyjnymi,
by upewni¢ sig, ze taka dobrowolna wspotpraca w ramach surowszych zasad jest mozliwa, ale
nie przekracza granicy, w ktorej kanaly zgodnie z prawem ustanowione w panstwie
cztonkowskim podlegatyby zupelnie innym przepisom. Gdyby to nastapito, to bytoby
zupelie inne podejscie. Oczywiscie mozna by taka filozofi¢ zastosowaé, tylko, ze wtedy
dyrektywa nie miataby sensu.

Moja rola jako regulatora jest zapewnienie, ze widownia wie, w jakim $rodowisku
prawnym funkcjonuje. Je§li widownia jest zaniepokojona pewnymi typami propozycji, na
przyktad narazania na reklamy w ustlugach audiowizualnych, okreslamy mozliwos¢
zapewniania takich ustug, jak to si¢ dzieje w BBC, gdzie BBC nie ma prawa do reklam 1
programy dziecigce na terenie brytyjskim nie zawieraja reklam. Nie wydaje mi sig, zeby byto
szkodliwe, gdyby rodzice mieli wybor migdzy nadawcami miejscowymi a nadawcami, ktorzy
maja reklamy w programach dziecigcych. Taki wybor istnieje, po prostu ludzie powinni
wiedzie¢, jaki jest charakter ustug, z ktorych korzystaja. Wowczas dokonaja swiadomego
wyboru. Bo nic, co zrobimy, nie zagwarantuje, ze wszyscy beda funkcjonowaé w
identycznym otoczeniu medialnym. Mamy roézne otoczenia medialne, wazne jest to, w jakim

otoczeniu si¢ znajdujemy.

Dr Karol Jakubowicz

Austria 1 Szwajcaria byly niezadowolone z powodu nadawcoéw niemieckich, ktorzy
umieszczali reklamy w programach adresowanych do Austrii i do Szwajcarii, zbierajac
pieniadze reklamowe z ich rynkow. Czy przepisy dyrektywy zaradza tej sytuacji i obawom

nadawcow szwajcarskich i austriackich?

Bernd Mowes, Der Beauftragte der Bundesregierung fiir Kultur und Medien (Niemcy)

W naszych przepisach o radiofonii i telewizji istnieje juz zapis, ktory mowi, ze
przepisy reklamy i telesprzedazy nie moga by¢ obchodzone, jesli nadawca zewnetrzny kieruje
program do odbiorcow w kraju odbioru. Ten zapis wywodzi si¢ z artykutu XVI Konwencji
Rady Europy o Telewizji Ponadgraniczne;j. Jest zatem podstawa prawna dla negocjowania ze
Szwajcaria w tym aspekcie, ale nie z Austria, poniewaz tu konwencji si¢ nie stosuje a nasze
relacje regulowane sa przez dyrektywe unijna. W przesziosci, kiedy byty problemy wtasnie
pomigdzy Szwajcaria a Niemcami, to zajmowali$my si¢ tym przez trzy lata, a wypracowane

rozwigzania okazaly si¢ dosy¢ praktyczne. Niemieccy nadawcy ustanowili firmg¢ w
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Szwajcarii, ktora zajmowata si¢ wlasnie tym, wptacajac wktad do szwajcarskiego funduszu

filmowego.

Dr Karol Jakubowicz

Przypuszczam, ze placa rowniez podatki w Szwajcarii?

Bernd Mowes, Der Beauftragte der Bundesregierung fiir Kultur und Medien (Niemcy)

Ten problem zostat takim posunig¢ciem rozwiazany. Jesli zas chodzi o Austrig, nie ma
tutaj nabrzmiatego problemu. Sytuacja jest w pewnym sensie inna. Niemieccy nadawcy
prywatni maja tak szeroka dystrybucje w Austrii, ze austriaccy widzowie zycza sobie miec
dostgp do niemieckich nadawcow. Nie ma wigc protestow. Jesli chodzi o nowy artykut 3, to
nie jestem pewien. Kwestia jest otwarta. Czy dokona¢ implementacji do prawa niemieckiego,
bo patrzac na dwa etapy procesu, trzeba zwréci¢ si¢ do nadawcy, aby zgodzit si¢ poddaé
surowszym przepisom innego panstwa cztonkowskiego. Coz to znaczy ,,zwrdcic si¢”’? Nie ma
koniecznosci, aby panstwo cztonkowskie moglo natozy¢ sankcje finansowa na nadawce, jesli
nadawca nie zaprzestanie dziatalnos$ci reklamowej naruszajacej prawo innego panstwa. Wigc
c6z to znaczy ,,zwréci¢ si¢”’? Piszemy do nich pismo, dzwonimy, ale w ostateczno$ci nie
istnieje mozliwo$¢ wymuszenia stosowania przepisu. Tak ja interpretuj¢ stowo ,,zwrocic sig”.

Ale jestem otwarty, jesli kto§ mnie przekona, Ze jest inaczej.

Dr Karol Jakubowicz

Proszg, Frederic.

Frederic Bokobza, La direction du développement des médias — DDM (Francja)

Moze wspomng tylko, Zze Francja byta jednym z krajow, ktore zaniepokoita kwestia
obchodzenia prawa kraju, do ktérego program jest nadawany, przez nadawce z innego kraju.
Francja nie byta w grupie trzynastu ,,matych” panstw cztonkowskich, o ktérych wspominano,
nie byly to zreszta zawsze mate panstwa, bo o ile pamigtam, w tej grupie byla tez Polska.
Francja podczas negocjacji bardzo czgsto podzielata poglady wtasnie tych trzynastu panstw.
Obecnie w dyrektywie zawarto wynik dtugich i mozolnych dyskusji, jest to wynik pewnego
kompromisu. Nie zawsze kompromis jest optymalnym rozwiazaniem, bo nikogo si¢
ostatecznie nie zadowala. Podzielam pewne opinie Bernda na temat ostatnich etapow
procedury w prawie krajowym. To jest bardzo trudna kwesta prawna. Natomiast istotne jest

to, ze mamy zapisane w tekscie, ze kwestia §wiadomego obchodzenia prawa kraju odbioru
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musi by¢ podejmowana i wskazuje si¢ jako na pierwsza zasade wspdlpracy z panstwami
cztonkowskimi. Jes§li za$ pytacie, czy ja wierzg, ze wspotpraca rzeczywiscie poglebiona

nastapi, to jest trudne i trzeba temu si¢ przyjrzec.

Dr Karol Jakubowicz

Chodzi tu o wspotpracg miedzy panstwami cztonkowskimi, ale takze pomigdzy
organami regulacyjnymi. Moje pytanie, w konteks$cie tej dyrektywy, jest takie: jaka jest rola
organow regulacyjnych, bo w akapicie 65 preambuty mowi si¢ tak: ,,Zgodnie z obowigzkami
nalozonymi na panstwa cztonkowskie przez Traktat, sa one odpowiedzialne za wdrozenie i
skuteczne stosowanie niniejszej dyrektywy. Moga one dowolnie wybiera¢ odpowiednie do
tego celu instrumenty zgodnie ze swoimi tradycjami prawnymi i posiadanymi strukturami, a
w szczegolnosci zgodnie z charakterem ich niezaleznych organow regulacyjnych, tak by moc
wykona¢ swoje zadanie wdrozenia niniejszej dyrektywy w sposob bezstronny i przejrzysty.
Scisle biorac, instrumenty wybrane przez panstwa czlonkowskie powinny przyczyniaé si¢ do
upowszechniania pluralizmu mediéw.”

Czytajac ten tekst widzimy jasno, ze panstwo cztonkowskie moze podja¢ decyzjg nie-
posiadania niezaleznego organu regulacyjnego, a stworzenia innej struktury. Na przyklad w
postaci resortu rzadowego. Ale implikacja jest taka, ze jesli istnieje organ regulacyjny, to z
definicji powinien by¢ niezalezny. Wigc zaktadajac, ze istnieje niezalezny organ regulacyjny,
jak opisa¢ faktyczne funkcje tego organu majace zapewni¢ przestrzeganie dyrektywy i

przepiséw krajowych.

Frederic Bokobza, La direction du développement des médias — DDM (Francja)

Po pierwsze, nie jest jasne, czy powinien by¢ organ regulacyjny. Stusznie pan zwraca
uwagge, ze ta kwestia pozostaje otwarta, ale jesli juz jest taki urzad, to musi by¢ niezalezny.
Wigc owszem, u nas jest taki organ. Jakie powinny by¢ zadania tego organu? To jest kwestia
subsydiarnosci w duzej mierze. We Francji mamy Rade¢ ds. Ustug Audiowizualnych (CSA),
ktoéra ma dosy¢ szerokie prerogatywy. Zasadniczo to, co taczy t¢ Rade z innymi regulatorami,
to monitoring programoéw, a takze zapewnienie przestrzegania przepisOw krajowych i
dyrektywy. Pytanie jest takie, czy takie same beda zadania w przypadku ustug nielinearnych.
We Francji sa tez inne prerogatywy Rady, na przyktad przyznawanie czgstotliwosci
nadawcom korzystajacym ze spektrum naziemnego. A wigc organizuje si¢ przetargi, jest
proces koncesyjny, przyznawana jest koncesja. Rada odpowiada takze za organizowanie

przetargu w przypadku telewizji HD wysokiej rozdzielczo$ci. Wszystkim tym zajmuje si¢
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Rada i trzeba powiedzie¢, ze to w istotny sposob ksztattuje rynek medialny z cala jego
roznorodno$cia. Dlatego dla nas jest bardzo istotne, aby urzad regulacyjny posiadat takie
kompetencje. Sa tez mniejsze kompetencje o znaczeniu symbolicznym, a mianowicie Rada
wyznacza szefa telewizji publicznej we Francji. Nie cheg powiedzie¢, ze francuski model jest
optymalny, ale wskaza¢, ze jest wiele roznorodnych zadan, ktére taki organ realizuje, co ma

duze konsekwencje dla rynku audiowizualnego.

Dr Karol Jakubowicz

Dyrektywa oczywiscie bezposrednio nie obejmuje regulacji dziatalno$ci nadawcow
publicznych, natomiast znajduje si¢ w niej ciekawy =zapis: ,Istnienie publicznych i
prywatnych dostawcow ustug stanowi charakterystyczna cechg europejskiego rynku ushug
audiowizualnych”. To zobowiazuje Uni¢ Europejska i panstwa czlonkowskie do zachowania
czy podtrzymania istnienia nadawcoOw publicznych. Jest to istotne stwierdzenie o charakterze
politycznym, ktére wcale nie musiato by¢ zapisane w dyrektywie, wigc skoro jest, to oznacza,

ze panstwa cztonkowskie chciaty taka mysl wyrazi¢. Ma to swoja wagg.

Bernd Mowes, Der Beauftragte der Bundesregierung fiir Kultur und Medien (Niemcy)
Chciatbym jeszcze wroci¢ do sprawy jurysdykcji. Niemcy mialy swoje wiasne
problemy z artykulem 23b. Tutaj nie chodzito nam o to, zeby$my byli przeciwni niezaleznos$ci
organow regulacji, ale - jak wskazal Frederic - chodzilo o zasad¢ pomocniczosci,
subsydiarno$ci. To nie powinno naleze¢ do aktu wspdlnotowego, unijnego, wskazywanie
panstwom cztonkowskim, jak maja organizowa¢ swoje struktury czy organy regulacji. W
Niemczech mamy pigtnascie niezaleznych organdéw regulacyjnych na szczeblu krajow
zwiazkowych, landow. Ale nie jest ich zadaniem organizowanie procesu wymiany informacji
z Komisja, czy z innymi niezaleznymi organdw regulacyjnymi. One oczywiscie to robia, ale
dla Komisji podstawowym partnerem jest panstwo cztonkowskie. Nastgpnie to do panstwa
cztonkowskiego nalezy ustalenie, w jaki sposob wewngtrzne krajowe procesy dzialania maja
by¢ zorganizowane. W Niemczech, jezeli Komisja Europejska potrzebuje danych, to jej
prosba trafia na moje biurko, nastgpnie kierujg ja do kolegow z krajow zwiazkowych, ktorzy
z kolei zwracaja si¢ o dane do swoich organéw regulacyjnych. Tak dziatamy od lat, jezeli
chodzi o sprawozdania dotyczace przestrzegania kwot reklamy. Zatem moge tylko
powiedzie¢, ze landy z rezerwa podchodza do przyznania wigkszych kompetenc;ji

zewngtrznym organom regulacyjnym w stosunku do ich kraju, niz byto to do tej pory.
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Dr Karol Jakubowicz
To rzeczywiscie kwestia pomocniczos$ci, ktora musi zosta¢ rozstrzygnigta na szczeblu
krajowym. Zatem nowe kompetencje organdow regulacyjnych moga oczywiscie stanowic

problem dla niektorych krajow. Jak Niemcy sobie z tym poradza?

Bernd Mowes, Der Beauftragte der Bundesregierung fiir Kultur und Medien (Niemcy)

Jako organ oparty na ustawie mamy kompetencje z nia zgodne, zatem wymogi
dyrektywy dotycza rzadu i to do rzadu nalezy stworzenie odpowiednich struktur i po ustaleniu
tych ram organizacyjnych, interpretujemy je w ramach naszych kompetencji. Sa sprawy, ktore

podejmuje rzad, sa sprawy, ktére podejmujemy w ramach zakreslonych $cisle granic.

Dr Karol Jakubowicz
Postawi¢ pytanie inaczej, czy mozesz sobie wyobrazi¢ wdrazanie dyrektywy bez

udzialu organu regulacyjnego?

Bernd Mowes, Der Beauftragte der Bundesregierung fiir Kultur und Medien (Niemcy)

Tego sobie nie mogeg wyobrazi¢ wlasnie z powodow, ktére wskazalem w mojej
wypowiedzi. Wydaje mi sig, ze mamy tutaj wigcej pytan niz odpowiedzi. Wydaje mi sig, ze
jest wiele spornych kwestii, dlatego niezmiernie wazne jest, by tym zajmowatla si¢ instytucja,
ujeta w Scisle ramy prawne, okreslajace kompetencje, uprawniajace do podejmowania decyzji
zgodnych z prawem. Jezeli rzad przyjalby na siebie calo$¢ implementacji dyrektywy o
audiowizualnych ustugach medialnych, to musialby wzia¢ na siebie rozstrzyganie tych
wszystkich subtelnos$ci, co nie bytoby zbyt pomocne. Takze dla rzadu korzystne jest, jezeli sa
instytucje, ktore moga odciazy¢ rzad od takich subtelnych rozroznien i decyzji.

Tu chcialem nawiazaé jeszcze raz do negocjacji ze Szwajcaria odno$nie przerw
reklamowych. Ot6z koledzy z krajow zwiazkowych moga z rezerwa odnosi¢ si¢ do zmian
kompetencji, natomiast w toku negocjacji mieliSmy w grupie zawsze przedstawicieli rzadu

federalnego, krajow zwiazkowych i niezaleznych organow regulacyjnych.

Dr Karol Jakubowicz

To prowadzi do kolejnego pytania, mianowicie o wspotregulacj¢ 1 samoregulacje, o
ktoérych byta juz mowa. A zatem co w praktyce oznacza samo- i wspotregulacja, jak to
dziala? Zagladatem do dokumentéw unijnych dotyczacych wspétregulacji i wyczytalem w

nich, ze tak naprawde chodzi o wspoét-implementacjg, to znaczy panstwo okresla reguly, a

30



nastepnie zaprasza instytucje, organizacje samorzadowe do wspotpracy w ich wdrazaniu.
Zatem czy chodzi tutaj o projekty, o wspdiprace w redagowaniu nowych regulacji, czy tez we
wdrazaniu istniejacych przepiséw przygotowanych przez rzad czy jaki$ resort. To prowadzi

do jeszcze wazniejszego pytania praktycznego, jak to dziala w praktyce.

Frederic Bokobza, La direction du développement des médias — DDM (Francja)

Wydaje mi sig, ze wspot- 1 samoregulacja dziala podobnie jak relacje rzadu i prawa.
Prawo okresla rezultaty, ktorych od nas oczekuje, natomiast udziela nam prawa do wyboru
kodeksow, regut 1 praktyk, ktoére prowadza do tych rezultatow. Wyniki nie bgda si¢ zmieniaé,
natomiast reguty si¢ beda zmienia¢, jak zmienia si¢ sytuacja, jak zmieniaja si¢ oczekiwania.
Jezeli chodzi o implementacje, to jest co$ wigcej niz kwestia semantyczna. Polityka polega
miedzy innymi na wdrazaniu i praktycznym stosowaniu regul czy przepisow, ktore prowadza
do pewnych wynikow. Zatem jezeli chodzi na przyktad o tresci w reklamie, a nie zasady
dotyczace przerw reklamowych, to stosowanie kodeksu postgpowania i konsultacje w jego
sprawie oraz wdrazanie leza wlasnie w kompetencji organizacji uczestniczacych we
wspotregulacji. Natomiast my mamy w swoich rekach sankcje przeciwko tym, co do ktorych
zostanie stwierdzone, iz naruszaja te kodeksy. Zatem opracowywanie kodeksu postgpowania
nalezy do instytucji samoregulacji czy samorzadéw. Zatem stosuje si¢ wspotregulacje do
opracowania norm i kodeksow ich przestrzegania. I to dotyczy reklamy, ale jeszcze mamy
wspotregulacje jezeli chodzi o realizacje w zakresie ustug telefonicznych, dodatkowych,
zapewnienia rownych szans, takze wspotregulacje pewnego rodzaju jezeli chodzi o tresci

wideo na zadanie.

Bernd Mowes, Der Beauftragte der Bundesregierung fiir Kultur und Medien (Niemcy)

Istotne jest to, ze wiadza publiczna ustala ramy, w ktérych branza nastgpnie moze
funkcjonowa¢ i samoorganizowac i samoregulowa¢. My mamy Urzad Kontroli Reklamy,
ktory zrzesza podmioty tego sektora i pilnuje, aby w reklamie nie wystepowaly tresci
agresywne czy niedozwolone. A jezeli tak si¢ zdarzy, to podejmuje kroki w kierunku
natozenia sankcji na reklamg czy reklamodawce. Chceieliby$my promowac taka samoregulacje
na przyktad chroniac matoletnich w ramach ustug. W przypadku ustug internetowych mamy
Komitet do Spraw Kontroli Rodzicielskiej nad Internetem majacy opracowac zalecenia
dotyczace ochrony matoletnich albo poprzez oznaczanie odpowiednimi znakami wybranych
portali i stron internetowych tak, aby uchroni¢ dzieci przed dostgpem do tresci dla nich

niewlasciwych. Jezeli chodzi o internet, mamy wieloletnie do$wiadczenie z kodeksami
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dobrych praktyk. Jezeli chodzi o ochrong¢ matoletnich, mamy pewne do§wiadczenia od lat i to
jest rzeczywisty system wspoéiregulacji. Wiele organizacji czy instytucji nadajacych w
internecie  ocenia si¢ za pomoca odpowiedniego ratingu pod katem tresci mozliwie
szkodliwych czy niepozadanych dla matoletnich i jest wzgledna swoboda w dokonywaniu
tych ocen, ale najpierw musza by¢ uznane przez Komitet Ochrony Mtodziezy, swoista
organizacj¢ regulacji niezaleznej. Ten Komitet musi zatwierdza¢ systemy dopuszczenia
programoéw dla poszczego6lnych kategorii wieku i1 system w praktyce dziata, sprawdza sig.
Istnieja roznice w podejsciu do catego sektora gier w odréznieniu od tradycyjnych nadawcow.
Bedziemy prowadzi¢ oceng catego systemu w nadchodzacym roku, wtedy zdecydujemy, czy

trzeba wprowadzi¢ jakie$ zmiany, ale myslg, ze ten system w praktyce dziata dobrze.

Dr Karol Jakubowicz

Zadaniem organdw regulacyjnych jest m.in. ochrona wolnosci stowa, wigc mysle, ze
pora na otwarcie dyskusji i umozliwienie zabranie glosu i skorzystania z wolno$ci stowa
uczestnikom konferencji. Zapraszam do zadawania pytan dotyczacych nowej dyrektywy i jej
wdrozenia. Jestem pewien, ze réwniez pan Jean-Eric de Cockborne chgtnie odpowie na

pytania.

Wojciech Kolodziejczyk, Departament Prawny KRRiT

Pewnym aspektem pomijanym przy omawianiu zakresu dyrektywy jest kwestia
zwigkszenia zakresu pojecia rozpowszechniania telewizyjnego i co za tym idzie pojgcia
nadawcy. Stare przepisy, ktore pozostaja w mocy, dotychczasowe rozwiazania z dyrektywy
,O telewizji bez granic”, beda musiaty zosta¢ zastosowane do szerszej grupy podmiotow, do
nadawcy okreslonego jako dostawcy ustug linearnych. Czy w zwiazku z tym widza panowie
problemy ze stosowaniem tych przepisoOw, szczegélnie w odniesieniu do wymogow

ilosciowych dotyczacych reklamy telewizyjne;.

Frederic Bokobza, La direction du développement des médias — DDM (Francja)

Jak rozumiem, istota pytania to, jakie sa konsekwencje poszerzenia zakresu pojgcia
nadawcy obejmujacego nowe ustugi, nowe technologie. Nie jestem pewien, czy dobrze
zrozumialem intencj¢ tego pytania, poniewaz w tekscie nowej dyrektywy nadawca oznacza
dostawce ustug medialnych 1 programéw telewizyjnych, ustug telewizji tradycyjnej, ustug
linearnych, wigc nie wiem, gdzie tutaj mamy problem z ograniczeniem czasu reklamowego,

poniewaz nie stosuje si¢ do ustug nielinearnych.

32



Wojciech Kolodziejczyk, Departament Prawny KRRiT

Odnositem si¢ wlasnie do tej kategorii podmiotéw, dostawcoéw ustug linearnych,
poniewaz w zwiazku ze zmiang definicji rozpowszechniania telewizyjnego to bgdzie szersza
kategoria podmiotow, obejmujaca migdzy innymi ustugodawcow, ktorzy do tej pory nie byli
objeci zainteresowaniem regulatorow 1 nie odnosity si¢ do nich te reguty, ktore dotad byty
stosowane do tradycyjnej telewizji 1 podobnych jej ustug, tak jak si¢ to dzialo w przypadku

wideo na zyczenie.

Bernd Moéwes, Der Beauftragte der Bundesregierung fiir Kultur und Medien (Niemcy)

W prawie niemieckim musimy po prostu odpowiednio skorygowaé przepisy. Mamy
pojecie nadawcy, ktéry moze by¢ nie tylko nadawca w tradycyjnym znaczeniu. Tutaj
pojawiaja si¢ nowe mozliwosci, takie jak wlasnie webcasting, 1 trzeba odpowiednio to uja¢ w
przepisach krajowych. Mysle, ze tutaj chodzi tez o praktyczne aspekty nadzoru nad tak
licznymi kanatami. W okresie istnienia dotychczasowej dyrektywy mieliSmy niewiele
kanatow, moze dziesig¢ kanatéw naziemnych plus setki kanatow satelitarnych. Wobec tego
obecnie stosuje si¢ reguly i kontrole za pomoca badan na prébie, poniewaz nie da si¢

nadzorowa¢ wszystkiego.

Tim Suter, OFCOM (Wielka Brytania)

Sadzg, ze tak jest w istocie, ale nie powinniémy nie docenia¢ potencjalnej ilosci
nowych ustug, innych niz dotychczasowe kanaty okreslane jako uslugi linearne nadawane w
internecie. Zatem tutaj mozemy mie¢ do czynienia z reklama inna niz tradycyjna. Trzeba to

bedzie uwzglednic.

Dr Karol Jakubowicz
Widz¢ na sali wybitnych prawnikéw, ktorzy si¢ specjalizuja w tej tematyce, z

pewnos$cia maja pytania.

Maciej Hoffman, [zba Wydawcow Prasy

Kolega z Francji w pewnym momencie dotknat problemu wydawcow prasowych, ale z
tej dyskusji wynika, ze panowie uciekali w kierunku wylacznie dyskusji o telewizji, czyli o
mediach linearnych, a zapomnieli$cie, ze media to nie tylko telewizja, ale prasa, radio oraz

inna dzialalno$ci medialna. W Polsce telewizja jest gtownym udzialowcem tortu
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reklamowego, ponad 60%. Jesli wprowadzimy pojecie product placement to po to, zeby
weszty filmy amerykanskie. W zwiazku z tym oznacza¢ to bedzie przy dosy¢ duzych
obostrzeniach dotyczacych tak zwanych tradycyjnych medidow, Zze znaczna czg$¢ tego tortu
znowu trafi do telewizji. Dzisiaj media prywatne zyja nie wylacznie ze sprzedazy, ale z
reklamy, wigc taka sytuacja stanowi zagrozenie dla mediow tradycyjnych. Jak panowie ten
problem widza u siebie 1 jak bedziecie przy implementacji tej dyrektywy rozstrzygali
wewnatrz swoich krajéw, po to, zeby utrzymywaé réwnowage migdzy poszczegdlnymi

rodzajami mediow.

Bernd Mowes, Der Beauftragte der Bundesregierung fiir Kultur und Medien (Niemcy)
Podczas negocjacji wokot dyrektywy moéwilo si¢ bardzo duzo w niemieckim
stowarzyszeniu wydawcow na ten temat. Po pierwsze chcieli by¢ wylaczeni z zakresu
dyrektywy. A po drugie, ci wydawcy byli bardzo przeciwko dopuszczeniu product placement.
W tej ostatniej kwestii byliSmy z nimi zgodni. Jesli za$ chodzi o pierwsza kwestig, to
dezyderat niemieckich wydawcow byt taki, aby cata grupa wydawcéw zostata wytaczona z
zakresu dyrektywy niezaleznie od ich dziatalno$ci on-line. Ale przeciez to niemozliwe. Jesli
wylaczylibySmy dzialalno§¢ wydawcow w Internecie, a ta dziatalno$¢ bylaby podobna do
wersji drukowanej, to jedno. Natomiast jesli wydawcy zaczgliby funkcjonowaé jak nadawcy,
to wtedy musza przestrzega¢ przepisow, ktore dotycza nadawcow. Wydaje sig, ze wielu
wydawcow bedzie t¢ dzialalno$¢ rozwijaé. Jest to inna dziedzina i inaczej uregulowana.
Popatrzmy na to, co robi Axel Springer i ustugi audiowizualne, ktore Springer inicjuje. Jest to
przyktad tego, ze tradycyjni wydawcy ida w tym kierunku. Oczywiscie nie chodzi o to, zeby

odchodzi¢ od tradycyjnego druku, jest to jakby drugi obszar.

Dr Karol Jakubowicz
Pytanie dotyczy wpltywu liberalizacji przepisow reklamowych dla telewizji i ustug
audiowizualnych na wydatki reklamowe 1 ich dystrybucj¢ miedzy mediami tradycyjnymi a

elektronicznymi.

Tim Suter, OFCOM (Wielka Brytania)

W Wielkiej Brytanii najwigcej wydaje si¢ on-line. Wigcej niz w radiu 1 rOwniez wigcej
niz w telewizji, bo w telewizji nastapil spadek wydatkow na reklamg. Wigc stoimy przed
takim oto wyzwaniem, w jakim stopniu uregulowany rynek telewizyjny 1 reklam

telewizyjnych moze nadal funkcjonowa¢ w poréwnaniu z nieregulowanym rynkiem reklam
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na innych obszarach, tak aby wszyscy byli zadowoleni. I kiedy begdziemy mieli jeden
nieuregulowany rynek reklamowy dla wszystkich mediow, bo predzej czy pdzniej to chyba

nastapi.

Jean-Eric de Cockborne, Dyrektor Wydziatu A1 — Polityka Audiowizualna i Medialna, DG
Spoteczenstwo Informacyjne i Media, Komisja Europejska

Mysle, ze wplyw zapisow o product placement powinien by¢ oceniony ostroznie.
JesteSmy w takiej sytuacji, gdzie lokowanie produktu we wszystkich panstwach
cztonkowskich juz si¢ dzieje i nie zostalo poddane regulacji. Nawet te panstwa, ktére
uznawaly zakaz lokowania produktu, miaty pewne wyjatki, tak jak w Niemczech. Dotyczyto
to product beistellung, czyli produkty sa rozdawane za darmo. Wiadomo, jesli kto$ daje
producentowi mercedesa w formie prezentu, to tak jakby mu darowywat spora sumg. Sa filmy
amerykanskie, gdzie jest product placement, 1 sa one nadawane w krajach, gdzie samo
lokowanie produktu nie zostato dotad dozwolone. Nie ma wigc informacji dla odbiorcy, ze
jest adresatem tej formy reklamy, nie ma kontroli co do typu produktow, ktore moga by¢ tak
reklamowane w tym zakresie, jest oczywiscie zakaz lokowania produktu w przypadku
papierosoOw. W sumie wigc przepisy dyrektywy dadza wigksza pewnos$¢ prawna. Nie sadze,
aby byl jaki§ ogromny wzrost naktadow na product placement ptynacy z tytutu nowych
przepisow. Tim stusznie zwrocit uwage, ze rynek tak naprawde si¢ kurczy, wiec nastapi

raczej stabilizacja niz wzrost stosowania tej techniki.

Robert Kroplewski, Instytut Sobieskiego

Ja mam pytanie w kontek$cie ustlug nielinearnych i z kolei proby implementacji
przysziej dyrektywy w zakresie kwoty europejskiej i istniejacego tam zalecenia, zeby
nadawcy ustug nielinearnych, czy tez dostawcy ustug nielinearnych mieli realizowaé
produkcje europejska. Jak to w panstwa krajach wyglada, czy sa juz jakie$ rozwiazania, czy
ewentualnie projekty, dyskusje w tym obszarze. Jak mozna by bylo skonsumowac te czgs¢

dyrektywy? Jak panstwo myslicie?

Jean-Eric de Cockborne, Dyrektor Wydziatu A1 — Polityka Audiowizualna i Medialna, DG
Spoteczenstwo Informacyjne i Media, Komisja Europejska
Myslg, ze Frederic podawat juz przyktady, sa zapisy we Francji. Moze podasz wigcej

szczegotow na ten temat.
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Frederic Bokobza, La direction du développement des médias — DDM (Francja)

Owszem sa zapisy, nie sa to ustawy, ale sa to porozumienia migdzy uczestnikami
sektora na przyktad video on demand czy dostawcy internetu. Niektorzy uczestnicy tego
sektora podpisali porozumienie, gdzie sa zapisy dotyczace chronologii medialnej, a takze
pewnych gwarancji minimalnych wyptat dla wiascicieli praw. Po trzecie, najwazniejsze sa
gwarancje proporcjonalnej inwestycji ze strony dostawcy ustugi na rzecz utworow
europejskich. Jest to pewien procent, ustalony procent od przychodéw. To jest metoda, jak ten
artykul dyrektywy implementowa¢. Jeden przynajmniej ze sposobow. Czy to wystarczy i czy
wszyscy beda wptacaé, no bo oczywiscie jezeli tylko czes¢ rynku zobowiaze si¢ w takim
porozumieniu, a bedzie caty czas cze¢$¢ rynku nie podlegajacego tym zobowiazaniom, to
byloby nie fair. Wigc o tym teraz rozmawiamy i zastanawiamy si¢ nad poszerzeniem zasad
tych umoéw na caly rynek. Czy takie wyjscie bedzie udane, zobaczymy. Jesli nie, to
alternatywa jest podjgcie stosownych przepisow i wprowadzenie ustawy. I na tej zasadzie
sprawy zostalyby uregulowane prawnie. Jesli czytamy artykul w dyrektywie, to nie jest on
zbyt szczegotowy, jest to po prostu nakreslenie pewnej mozliwosci, jesli si¢ chce, to mozna

pojs¢ ta droga.

Bernd Mowes, Der Beauftragte der Bundesregierung fiir Kultur und Medien (Niemcy)
Artykut 4 obecnej dyrektywy zostat implementowany niemal stowo w stowo. W 1989
roku byly pierwsze zapisy tego rodzaju, a poézniej tylko rozmawiali§my z nadawcami, ale nie
bylo formalnej umowy na ten temat. W przypadku nowej dyrektywy myslg, ze podobnie
zostanie przetransponowana dyrektywa do ustawodawstwa niemieckiego. Mysle, ze bedzie to
co$ w rodzaju dobrowolnego porozumienia migdzy uczestnikami rynku. Jesli to nie zadziata,

to bedziemy musieli rozwazy¢ inne sposoby.
Dr Karol Jakubowicz

Czy sa jeszcze pytania? Jezeli nie, to chcg podzigkowa¢ uczestnikom panelu za ich

wktad w szeroka dyskusj¢ o nowej dyrektywie. Zamykam tg sesj¢ panelowa.
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Panel II: Implementacja znowelizowanej dyrektywy w Polsce — poczatek

debaty.

Witold Kolodziejski, Przewodniczacy KRRiT

Witam w drugiej czeSci konferencji, bedziemy mowi¢ o implementacji
znowelizowanej dyrektywy w Polsce, to jest dopiero poczatek debaty. My ograniczamy si¢ w
tym panelu do spraw z naszego podworka. Witam pania Katarzyng Machaj z Onet.pl, pana
Juliusza Brauna za Zwiazku Stowarzyszen Rada Reklamy, pana Kamila Pluskwg-
Dabrowskiego z Federacji Konsumentow, pana doktora Krzysztofa Wojciechowskiego, ktory
reprezentuje Telewizj¢ Polska, pana dyrektora Jarostawa Czubg z Departamentu Prawno-
Legislacyjnego Ministerstwa Kultury 1 Dziedzictwa Narodowego, czyli departamentu i
ministerstwa, ktore w sposob najbardziej bezposredni bgdzie zajmowato si¢ implementacja tej
dyrektywy. Jak wida¢ ze sktadu panelistow, bgdziemy prowadzi¢ dyskusj¢ dotyczaca bardzo
szerokiego spektrum, do ktorego ta dyrektywa si¢ odnosi. Pierwsze pytanie ogolne, ale
odpowiedzi jestem bardzo ciekawy - jak panstwo ze swoich pozycji oceniacie zmiany, ktére

wnosi nowelizacja dyrektywy. Zaczniemy od Internetu.

Katarzyna Machaj, Onet.pl

Myslg, ze zmiany, ktéore wprowadzi implementacja dyrektywy, doprowadza do
usankcjonowania pewnych sytuacji, ktére w tej chwili w naszym prawie nie do konca sa
jasne lub w ogdle nie odnajduja odzwierciedlenia w przepisach. W tym sensie to bardzo
dobrze, ze jawig si¢ jakie$ regulacje w tym zakresie, zwlaszcza na polu internetowym, bo tutaj
regulacji jest najmniej, a najwigcej jest watpliwosci, jak stosowac te, ktore w tej chwili
obowiazuja . Poniewaz jest to nowe pole wykorzystywania utworéw, w zwiazku z tym trudno
jest znalez¢ jakie$ stare, wypracowane S$ciezki, natomiast wszystko zalezy od tego, jak
implementacja zostanie dokonana. W jaki sposob przepisy zostana wcielone do prawa
polskiego, bo tutaj kwestii otwartych jest bardzo duzo - dlatego wszystko zalezy od tego, jak

ta implementacja zostanie dokonana.

Witold Kolodziejski, Przewodniczacy KRRiT
Dotychczas domena Internetu byla nieskrgpowana wolno$¢ w tresci wypowiedzi, czy
nie uwaza pani, ze ta dyrektywa i regulacje wprowadzaja pewien rodzaj ,.kaganca” i czy nie

zagraza to samej istocie tego medium.
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Katarzyna Machaj, Onet.pl

Myslg, ze w zakresie, w ktorym dyrektywa reguluje pewne kwestie, chociazby kwestie
zwiazane z reklama, z przepisami ograniczajacymi pewne formy reklamy, to sa przepisy
natury ogolnej 1 one tak naprawd¢ obowiazuja rowniez podmioty, ktore prowadza swoja
dziatalno$¢ w Internecie. Oczywiscie to sa przepisy wynikajace z innych aktow prawnych niz
te, ktore dotycza telewizji, ale te przepisy sa. Pewne produkty na przyktad sa wylaczone z
mozliwosci reklamy, sadzg, ze az tak znaczacej zmiany na polu reklamy oczywiscie nie

bedzie.

Witold Kolodziejski, Przewodniczacy KRRiT
Jaki wptyw nowa dyrektywa, nowelizacja, moze mie¢ na pozycj¢ mediéw publicznych

w Polsce?

Dr Krzysztof Wojciechowski, Telewizja Polska SA, Uniwersytet Warszawski

Chciatem zacza¢ od podzigkowania za zaproszenie na t¢ niezwykle wazna
konferencje¢. Moze zaczng od ogo6lnej uwagi na temat stosunku nadawcow publicznych do tej
dyrektywy. Nadawcy publiczni, mysle nie tylko w Polsce, oceniaja t¢ dyrektywe jako bardzo
wazne wydarzenie i oceniaja ogdlnie pozytywnie. W szczegodlnosci rozszerzenie zakresu
dyrektywy na nowe ustugi audiowizualne, na ustugi nielinearne jest bardzo waznym krokiem
dla stworzenia rownowagi regulacji w dziedzinie srodkéw przekazu. Potwierdza to zasadno$¢
instrumentow polityki publicznej w tym obszarze i pokazuje to, co jest bardzo wazne dla
otoczenia, w ktérym funkcjonuja media publiczne - zZe sfera medidw elektronicznych
audiowizualnych to nie jest tylko sfera czystej dziatalnosci gospodarczej, ale takze sfera
kultury i informacji. Z tego punktu widzenia rozszerzenie zakresu dyrektywy uwazamy za
krok doniosty. Dalsze zapisy juz wymagaja bardziej szczegdtowej analizy, ale myslg, ze to, co
roéwniez pozytywnie jest oceniane przez nadawcOw publicznych, to zrownowazenie zasady
wlasciwos$ci prawa panstwa pochodzenia ta regulacja, ktora jest obecnie w artykule 3 ustgp 2
dyrektywy, czyli wprowadzenie pewnych instrumentdéw umozliwiajacych panstwom
cztonkowskim rozwiazanie delikatnych problemow delokalizacji. Wydaje sig, ze tutaj
osiagnigto kompromis, oczywiscie jest kwestia praktyki, w jakim stopniu ten kompromis
bedzie nastgpnie realizowany. W naszym odczuciu to, co jest w dyrektywie, jezeli chodzi o

ustlugi adresowane do innych panstw, specyficzne dla innych panstw, jest rozwigzaniem dalej
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idacym niz to, co bylo zawarte w pierwszym projekcie Komisji Europejskiej. W zwiazku z
tym uwazamy, ze prawodawca europejski zdecydowal si¢ na wigksze poszanowanie
réznorodno$ci kulturowej poprzez umozliwienie regulatorom rozwiazywania sytuacji
programow zdelokalizowanych, bo z jednej strony, wracam do pierwszej tezy, to sfera
gospodarki, ale i1 kultury. Mowimy o dziatalnos$ci gospodarczej, ale z drugiej strony moéwimy
0 obszarze tozsamosci kulturowe] poszczegélnych panstw. Poszczegdlne panstwa maja
bardzo silnie zarysowane interesy polityki publicznej, na przykltad w zakresie zdrowia,
problem reklamy alkoholu czy w zakresie ochrony maloletnich i chodzi o to, aby ustugi
adresowane z innych panstw nie burzyly tej rownowagi i instrumentéw polityki publicznej w
poszczegoOlnych panstwach. Kwestia liberalizacji przepisow reklamowych - te rozwiazania
przyjete w dyrektywie sa bardzo daleko idace, to nie budzi zadnej watpliwosci. Jest to z
pewnoscig istotne osiagnigeie, gest w kierunku nadawcéw komercyjnych. Z punktu widzenia
nadawcoOw publicznych to prawdopodobnie prowadzi do jeszcze wigkszego odrdzniania
programow publicznych od prywatnych z punktu widzenia nasycenia reklama, ale to jest
oczywiscie kwestia tego, jak te przepisy beda implementowane. Wielkim znakiem zapytania
jest regulacja lokowania produktu, product placement. Moze by¢ tutaj bardzo rdznie.
Ustawodawca powinien poszukiwaé rozwiazania, ktdre zapewni réwnowage pomigdzy
wiarygodno$cia tresci programowych a mozliwoscia czerpania korzysci z nowej formy
komunikatow handlowych. Bardzo waznym elementem w dyrektywie, waznym dla
nadawcoOw publicznych w dziedzinie informacji, jest ujgcie prawa krotkich sprawozdan.
Wydaje sig, ze w Polsce jest pewna przestrzen, zeby ten problem uregulowaé, w nastgpstwie
nowelizacji dyrektywy w 1997 roku wprowadzono do prawa radiofonii i telewizji instytucje
transmisji waznych wydarzen spotecznych. Tak potrzebne jest uregulowanie w ustawie
wzorem Niemiec czy Francji prawa krotkich sprawozdan, bySmy mogli to prawo rozciagnaé
zgodnie z postanowieniami dyrektywy takze na innych nadawcow europejskich. Wreszcie
kwestia niezalezno$ci ciat regulacyjnych. Jest to rzecz istotna, cho¢ w dyrektywie ujeta w
sposob dos¢ ogodlny, tutaj pewien kompromis zostal znaleziony. Wszyscy wiemy, jak wazna
jest to kwestia w nowych panstwach czlonkowskich. W Polsce pojawi si¢ oczywiscie

dyskusja na temat zakresu kompetencji KRRiT, ale o tym moze powiem w dalszej czgsci.

Witold Kotodziejski, Przewodniczacy KRRiT

Przechodzimy do rynku, do reklamy, p6zniej do konsumentéw. Proszg, pan Juliusz Braun.
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Juliusz Braun, Zwiazek Stowarzyszen Rada Reklamy

Jak niektorzy z panstwa wiedza, nawiazujac do tego, co moéwit pan Karol Jakubowicz,
emigrowalem z KRRiT do Zwiazku Stowarzyszen Rada Reklamy. To jest pierwszy obszar,
ktoéry powoduje, ze nowelizacja dyrektywy jest dla nas interesujaca, poniewaz Rada Reklamy
jest instytucja samoregulujaca w zakresie tresci przekazu reklamowego. To jest instytucja
grupujaca wszystkich uczestnikéw rynku 1 reklamodawcow, media i agencje reklamowe. W
poprzednim panelu o samoregulacji i koregulacji sporo si¢ o tym mowito. W tej chwili w
Polsce mamy bardzo szczegélna sytuacje, w grudniu wchodzi w zycie ustawa ,,0
przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym?”, ktdra pierwszy raz w polskim prawie
definiuje wyraznie samoregulacje 1 kodeksy dobrych praktyk i od razu wprowadza bardzo
mocny element koregulacji, zgodnie z dyrektywami dotyczacymi tym razem juz ochrony
konkurencji. W Polsce, praktycznie rzecz biorac, inaczej niz w wielu krajach Europy
Zachodniej, interwencja panstwa w samoregulacje pojawia si¢ bardzo szybko, zanim
samoregulacja zdazyta sig¢ ustabilizowac¢. Nasza organizacja dziata na dobra sprawg od roku w
tym ksztatcie 1 mySle ze jest to jedna z niewatpliwie najmocniejszych instytucji
samoregulujacych, bo rozpatruje skargi konsumenckie. Bardzo bysmy chcieli, zeby kwestia
implementacji dyrektywy odbywata si¢ z uwzglednieniem interesow rynku, moze nawet
inaczej, z uwzglednieniem argumentéw podnoszonych przez rynek reklamy. Druga sprawa w
zwiazku z tym, merytorycznie zwiazana z tre$cia dyrektywy, to zmiany dotyczace product
placement. Rynek product placement jest na §wiecie ogromny i ro$nie bardzo szybko. Wedle
aktualnych danych warto$¢ tego rynku w roku biezacym wedtug symulacji to jest blisko 9,5
miliarda dolaréw, z czego 4,5 miliarda dolaréw to jest rynek platny, pozostata czgsé to jest
czes$¢ stanowiaca warto$¢ potencjalng - to, co z tego rynku mozna zarobi¢. W tym momencie
wzrost jest bardzo szybki, okoto 30% rocznie, nawet wigcej. Do tej pory na tym rynku
dominuja Stany Zjednoczone - blisko 3 miliardy dolaréw z tych 4,5 miliarda dolarow. To
pokazuje, dlaczego w Europie product placement jest tak istotny. Natomiast pojawia si¢
kwestia, jak to w Polsce wyglada. Jak wiadomo, zadnego prawa w tej sprawie nie ma, a
zjawisko jest, nie tylko jest zjawisko, ale sa pieniadze. Znowu wedlug badan firmy Pentagon z
czerwca, warto$¢ tego rynku w programach gtownych nadawcéw telewizyjnych to jest w
ciagu miesigca okoto 6 milionow ztotych.

Natomiast dyrektywa wprowadza, oprocz samego pojecia product placement, takze
inne pojgcia. Po pierwsze, wlasnie samo product placement, czyli lokowanie produktu, o tym
juz byla mowa, zZe to jest zakazane, ale dozwolone, ale oprdcz tego jest jeszcze pojgcie

wsparcie produkcyjne. Wsparcie produkcyjne to jest to, co w Polsce nazywa sig, uzywajac
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takiego szyfru - sponsoring zyczeniowy, czyli towary lub ustugi udostepnione bez zaptaty lub
podobnego wynagrodzenia wykorzystywane z przyczyn redakcyjnych. Na ile sa to
rzeczywiscie przyczyny redakcyjne, to oczywiscie rdznie wyglada - jesli jest samochod
uzywany w serialu, to jest z przyczyn redakcyjnych potrzebny i kto§ go uzycza w ramach
wsparcia produkcyjnego. Natomiast jesli w serialu pojawia si¢ pigciominutowa scena, jak
kto$ uzyskuje szczegdtowe informacje w banku, jak zasiggnac¢ kredytu w tym konkretnym
banku, to trudno sobie wyobrazi¢, zeby to scenarzysta wymyslil, gdyz jest mu to niezbednie
potrzebne, a bank jedynie taskawie udostgpnit swoj lokal do nagrania sceny. To jest co$, co
istnieje, mowiac tagodnie, poza prawem. Jeszcze dwa pojecia z dyrektywy - wilaczenie
produktéw 1 lokowanie tematdéw. To sg interwencje w scenariusz filmu lub programu w celu
promowania produktu, marki lub ustugi. To jest w dyrektywie zakazane. Obawiam sig, ze
rysuje si¢ szara strefa, bo kto wskaze, co jest interwencja w scenariusz, a co jest po prostu
wola scenarzysty, ktory zostal zachgcony przez nadawceg. Teraz z lokowaniem produktu
bedziemy mieli problem migdzy innymi dlatego, ze my tak naprawdg nie wiemy nie tylko, co
to jest product placement, ale co to jest reklama. Ot6z w polskim prawie definicji reklamy jest
kilka, zupetlie réznych i czasami si¢ wykluczajacych. W Kodeksie Etyki Reklamy reklama
jest potraktowana w miar¢ mozliwosci zdroworozsadkowo. Reklama to przekaz zawierajacy
w szczegbOlnosci informacje lub wypowiedzi, zwlaszcza odplatne, towarzyszacy
czyjejkolwiek dziatalnosci, majacy na celu zwigkszenie zbytu produktéw i tak dalej - to
szeroka definicja. Mamy tez definicj¢ bardzo jasna, znacznie wezsza w ustawie radiofonii i
telewizji, gdzie juz jest rozdzielenie - zupelnie co innego reklama, zupeilie co innego
sponsoring. Mimo, ze wtasnie w tym branzowym kodeksie jedno z drugim jest potaczone. W
ustawie o zwalczaniu alkoholizmu, reklama jest juz publiczne rozpowszechnianie znakow
towarowych. Z kolei w ustawie prawo farmaceutyczne dziatalno$¢ polegajaca na
informowaniu, zachgcaniu. W sytuacji, kiedy pojawiaja si¢ reklamy w mediach
audiowizualnych jest problem, jaka wlasciwie definicja powinna by¢ w danym momencie
stosowana 1 oczywiscie mozna si¢ odwotywac. W telewizji to po pierwsze ustawa o radiofonii
1 telewizji. Mysle, ze ze zjawiskiem product placement bedzie podobny problem, tym
bardziej ze sam przepis juz w punkcie wyjscia jest niejasny, nie wolno, ale wolno, albo wolno
czasami, albo nie wolno w szczegdlnosci, czyli wszystkie wlasciwie elementy tej definicji sa
otwarte. Przy braku jednolitej definicji dzialalno$ci reklamowej otwiera to pole do bardzo
niejasnej interwencji i dotyczy rdéznych organdéw panstwowych. To jest wazne, ze w
przypadku takze programow medioaudiowizualnych przekaz reklamowy jest roznie

definiowany i z rdéznego punktu widzenia maja prawo interweniowaé rdzne organy
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panstwowe. Po pierwsze, Krajowa Rada, po drugie, Panstwowy Inspektor Farmaceutyczny,
jesli mowa o lekach, Wojewodzki Inspektor Sanitarny, jesli chodzi o zywnos¢, 1 jeszcze parg
instytucji. W momencie, jak si¢ pojawi product placement, to te wszystkie instytucje zaczna
Sledzi¢ tres¢ przekazu i patrze¢, czy herbata uzyta w audycji zostala uzyta dlatego, ze po
prostu taka byla, a uczestnicy chcieli si¢ po prostu napi¢ herbaty, czy dlatego, ze zostalo za to
zaptacone, a jesli zostalo zaptacone, to czy wszystkie inne warunki zostaty spetnione. Tu jest

ogromny problem i juz nie tylko wigcej pytan niz odpowiedzi, ale wlasciwie same pytania.

Witold Kotodziejski, Przewodniczacy KRRiT

Ja mam jeszcze jedno pytanie, jestem ciekaw, czy Panstwa zdaniem rzeczywiscie,
abstrahujac od pojecia product placement, a na przyktad mowiac o zniesieniu limitu
dziennego, jesli chodzi o reklamy, czy nowelizacja dyrektywy niesie znaczace poluzowanie

»gorsetu”, jesli chodzi o reklamy?

Juliusz Braun, Zwiazek Stowarzyszen Rada Reklamy

Moim zdaniem, juz nie tyle z do§wiadczen Rady Reklamy, a raczej z do$wiadczen
wczesniejszych, to nie ma wigkszego znaczenia, bo z punktu widzenia monitoringu, ktory
prowadzi pan dyrektor Celmer, to liczone sa sekundy w ciagu godziny zegarowej. To jest
sprawa podstawowa, tak ze wydaje mi sig, ze to nie jest w naszych realiach zadna rewolucja,
chyba zZe pojawi si¢ ograniczenie limitu czasowego w telewizji publicznej. Zwlaszcza gdyby
si¢ to pojawito w okreslonych godzinach, a nie w procentach liczonych w ciagu dnia, to
byloby oczywiscie istotne. Wedtug aktualnego stanu faktycznego, to tu wielkiej réznicy nie

widze.

Witold Kolodziejski, Przewodniczacy KRRiT

Teraz rozwazmy, jak na sprawy nowelizacji dyrektywy patrza konsumenci.

Kamil Pluskwa-Dabrowski, Federacja Konsumentoéw

Dzigkuj¢ rowniez w imieniu pani prezes Niepokdlczyckiej za zaproszenie Federacji do
tej dyskusji dla nas niezwykle istotnej i w pewien sposob prowadzonej juz przez nas od
jakiego$ czasu. Poniewaz Federacja Konsumentow jest stowarzyszona w Europejskim
Zwiazku Organizacji Konsumenckich, ktoéry konsultowal z nami swoje stanowisko juz na
etapie uzgadniania dyrektywy i ten stan dyrektywy, ktory finalnie zostal osiagnigty, jest

oczywiscie kompromisem, ktory zadnej ze stron nie zadowala w stu procentach. Mysle, ze
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jest do przyjecia w takim stanie przez srodowisko konsumenckie. Konsumenci wystepuja w
kontaktach z mediami na dwodch ptaszczyznach. I to jest istotne, zeby zauwazaé rdznice
miedzy tymi dwiema ptaszczyznami. Pierwsza - to jest miejsce, gdzie si¢ spotyka odbiorca,
widz z nadawca programu, kiedy jest relacja nadawca - widz. Druga natomiast - to jest
sytuacja, kiedy spotyka si¢ potencjalny klient z reklamodawca. Tutaj sa to dwie sytuacje
zasadniczo odmienne od strony prawnej. Widz nie zawsze rozroznia te podmioty, czyli
nadawce 1 reklamodawcg. Dla przecigtnego konsumenta telewizja pokazata spot. Istotne jest
w sytuacji, ktora mamy w tej chwili, Ze nadawca odpowiada za pewne sprawy, a za inne
odpowiada na przyktad reklamodawca, lokator produktu czy sponsor. I Zeby w implementacji
tej dyrektywy znalazto odzwierciedlenie, ze to sa dwie rozne relacje 1 pod wzgledem
prawnym, 1 pod wzgledem podmiotowym. Zadowala srodowisko konsumenckie rowniez to,
ze w dyrektywie znajduje si¢ zapis o mozliwosci dalej idacych lub ostrzejszych kryteriow.
Cos, co w srodowisku konsumenckim jest znane z dyrektyw konsumenckich jako klauzula
minimalna, ktéra pozwala w odniesieniu do specyficznych warunkéw krajowych uzy¢ lub
zachowa¢ wyzsze standardy obowiazujace lub wprowadzane. Praktyka zwigzana z
implementacja dyrektyw konsumenckich nie tylko w Polsce, ale w catej Europie pokazuje, ze
wiele panstw nie obawia si¢ korzysta¢ z tej klauzuli minimalnej i tam gdzie jest to dyktowane
dobrem spotecznym czy dobrem kultury danego kraju, czy narodu, ta klauzula jest czgsto
wykorzystywana. To, o czym styszeliSmy w poprzedniej dyskusji, na przyktad we Francji,
gdzie takich klauzuli dalej idacych jest catkiem duzo. Dam przyktad krajow skandynawskich,
gdzie prawo konsumenckie generalnie rzecz biorac zawiera szereg norm idacych dalej niz
dyrektywa, jezeli chodzi o ochrong konsumentow. Mysle, ze to jest pole, ktérego nie
powinniSmy si¢ obawia¢ w implementacji dyrektywy. Natomiast jezeli chodzi o same
merytoryczne zmiany, ktore ta dyrektywa wprowadza, srodowisko konsumenckie doskonale
zdaje sobie sprawe, ze product placement istnieje jako zjawisko i negowanie go to bytoby tak,
jakby$my przestali wierzy¢ w istnienie tramwajow. Nie znaczy to, ze one znikaja z ulic, ale
my przyjmujemy, ze ich nie ma. Natomiast te regulacje, ktore dotycza product placement,
chcieliby$my, aby zapewnialy pewien standard minimum, jezeli chodzi o ochrong. Poniewaz
co do tresci reklamy, czy jej formy, dla konsumenta najwazniejsze jest to, co zawsze jest dla
konsumenta najwazniejsze — mozliwos¢ wyboru. Jezeli konsument otrzymuje ushuge i ona
jest dobra, ale ma tylko jedna ustuge danego rodzaju, to nie bedzie z niej nigdy zadowolony,
bo begdzie zawsze twierdzil, Ze moze by¢ lepiej. Jezeli ma tych ustlug do wyboru iles, to
zawsze moze wybraé t¢ potencjalnie dla niego najlepsza. Jezeli ma mozliwo§¢ dokonania

swiadomego wyboru. I ta mozliwo$¢ dokonania $wiadomego wyboru w odniesieniu do
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implementacji dyrektywy, i w ogole do samej dyrektywy, jest rtwnoznaczna z tym, ze reguly
dotyczace product placement powinny by¢ jak najbardziej przejrzyste. Jak najbardziej
transparentne. Aby konsument widzac na ekranie co$, co faktycznie jest product placement,
wiedzial, ze jest to product placement. Aby nie byt dezinformowany i aby miat mozliwo$¢
swiadomej oceny i podjecia $§wiadomej decyzji. Jezeli chodzi o product placement i
ograniczenia iloSciowe 1 powiedzmy zwigzane z poszczegolnymi kategoriami konsumentow
to rowniez dla nas jest bardzo istotne, Ze znalazto to odzwierciedlenie w dyrektywie. A chodzi
nam przede wszystkim o ochrong dzieci w reklamie i zakaz product placement w programach
adresowanych do dzieci. To jest czasami traktowane przez nadawcoéw czy przez srodowiska,
ktore tworza reklamy, jako wybieg ze strony organizacji konsumenckich, pewien pretekst.
Natomiast to nie jest pretekst, to jest ta cze$¢ rynku, dzieci to sa ci konsumenci, ktorzy nie
podejmuja $wiadomych decyzji. Nie maja ku temu ani wiedzy, ani okre$lonych ku temu
predyspozycji, ani do§wiadczenia i ta kategoria musi podlega¢ dalej idacej ochronie. Zakaz
promowania tak zwanych junk food i kwestie zwiazane z reklamami umieszczanymi w
adresowanych do dzieci programach, to sa kwestie z konsumenckiego punktu widzenia
bardzo istotne. W tej chwili w Unii Europejskiej co czwarte dziecko w wieku 7 lat cierpi na
otyto§¢. Musimy mie¢ §wiadomos$¢ tego, ze pewne rzeczy ze wzgledow spotecznych musimy

mie¢ na uwadze.

Witold Kolodziejski, Przewodniczacy KRRiT

Za chwilg jeszcze do reklamy i1 rynku konsumenckiego wrocimy. Pan Juliusz Braun
bedzie miat okazjg ustosunkowac si¢ do tej wypowiedzi. Natomiast chciatem poprosi¢ pana
dyrektora Czube, majac $wiadomos$¢, ze Ministerstwo Kultury na dzisiejszej konferencji
bedzie miato podsumowujacy glos, zeby pan nie wystrzelat jeszcze catej amunicji, ale odniost

si¢ do tych zagadnien, ktére w tej chwili padty podczas dyskus;ji.

Jarostaw Czuba, Dyrektor Departamentu Prawno-Legislacyjnego, Ministerstwo Kultury i
Dziedzictwa Narodowego

Moze zastrzezenie pierwsze, ktére chcialbym poczyni¢ w momencie, kiedy bedg
prezentowal nasze stanowisko, to to, ze moj glos jest glosem urzednika, a nie polityka. To jest
dos¢ istotne. Nie ma do tej pory politycznego stanowiska, jesli chodzi o implementacje
dyrektywy. Ten dokument, ktéry staraliSmy si¢ na dzisiaj przygotowac, to sa tylko zatozenia
koncepcji. Moze to trochg¢ zawile brzmi, ale to jest tylko analiza przepisow obecnie

istniejacych w kontekscie nowelizacji dyrektywy.
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Witold Kotlodziejski, Przewodniczacy KRRiT
Od razu zapytam, przepraszam, ze wejde panu w stowo, czy rzeczywiscie wymagane

jest polityczne stanowisko w sprawie implementacji dyrektywy?

Jarostaw Czuba, Dyrektor Departamentu Prawno-Legislacyjnego, Ministerstwo Kultury i
Dziedzictwa Narodowego

To czy w ogdle implementowaé czy nie, to nie ma takiej watpliwosci. Oczywiscie to
nie o to chodzito. Chodzilo mi o to, w jaki sposdb implementowaé dyrektywe. Takiego
stanowiska, w jaki sposob implementowacé dyrektywe, nie ma. Powiedziatlem, ze sa tylko
wstepne koncepcyjne zalozenia do projektu ustawy, ktéra mialaby to nowelizowac.
Rzeczywiscie, myS$le, ze poszczegdlni panelisci z pierwszego panelu przekazujac swoje
koncepcje, swoje zatozenia, swoje wstepne analizy, rowniez w wigkszej czesci zgadzali si¢ ze
wczesniejszym stanowiskiem Polski, ktore zostalo zaprezentowane w ramach prac nad
nowelizacja dyrektywy. Dla nas istotna sprawa byla przede wszystkim kwestia jurysdykcji.
Istotng sprawa, o ktora walczyliSmy, byla sprawa ochrony matoletnich jak rowniez
mniejszosci, jesli chodzi o ochrong. Myslg, ze to sa zatozenia, ktore byty dla nas wiodace w
pracach nad dyrektywa w Komisji. Natomiast jesli chodzi o nasz rynek, to zgadzamy sig, tu
chciatbym zgodzi¢ si¢ z panem mecenasem Wojciechowskim, ze bardzo istotna jest rola
telewizji publicznej. Mysle, ze implementujac dyrektywe bedziemy musieli mie¢ na
wzgledzie roéwniez sytuacj¢ telewizji publicznej, no i konsumenci réwniez nie zostana
niedostrzezeni. Ale Zeby nie niepokoi¢ pozostatych podmiotow, to zgodnie z wszelkimi
regutami tworzenia przepisoOw prawnych, bedziemy konsultowaé te nowelizacje ze
wszystkimi podmiotami spotecznymi. Jak szeroko, to si¢ jeszcze okaze, natomiast mysle, ze
to rowniez bedzie kwestia decyzji, natomiast na pewno Panstwo bedziecie mieli w tym swoj

udzial.

Witold Kotodziejski, Przewodniczacy KRRiT

Z tej i z wczesniejsze] dyskusji wynika, ze mamy cztery podstawowe kategorie
problemowe, ktore tutaj wystgpuja i stale si¢ przewijaja. Pierwszy jest to sam zakres
dyrektywy, nowa definicja, drugi zwiazany jest z catlym rynkiem reklamy i product
placement. Trzeci zwiazany jest ze wszystkim, co wiaze si¢ z zagadnieniem kraju
pochodzenia i1 ewentualnych mozliwych reakcji chroniacych integralno$¢ kulturowa i

spoteczng w danym kraju. Czwarta z kolei sprawa, definicja i umiejscowienie organdéw
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regulacyjnych w obliczu tej dyrektywy. Tutaj sama sprawa reklamy i product placement
zabiera najwigcej czasu, wigc jeszcze pan Juliusz Braun chciat do tego nawiazac.
Juliusz Braun, Zwiazek Stowarzyszen Rada Reklamy

Ta sprawa takze w pracach nad nowelizacja budzita duze emocje, bo jest to
podstawowe zrodto finansowania mediow elektronicznych. I to, co chocby pani komisarz
Reding wskazywata wielokrotnie, ze zasilanie jest potrzebne. Z drugiej strony, to jest caly
bardzo szeroki kontekst spoleczny reklam. Natomiast jedna praktyczna bardzo sprawa, ktora
tez jest trudna do rozstrzygnigcia w zwiazku z tym, o czym pan wspomnial oczywiscie
stusznie, o potrzebie informowania o product placement. Widz musi wiedzie¢. Tylko
praktyczny problem, w jaki sposéb informowac o product placement, zeby nie wzmacniaé
efektu reklamowego, tylko zeby to byl przekaz informacyjny. Poza tym ile czasu mozna
poswigci¢ na te informacje¢, zeby w dodatku nie stracila sensu. W tej chwili na ekranach jest,

2

albo byt par¢ dni temu jeszcze film, ,,Ultimatum Bourne’a”, ktory jest jednym z rekordzistow
na rynku amerykanskim, jesli chodzi o lokowanie produktow. Tam umow o product
placement jest podpisanych duzo. Jak ten film si¢ pokaze za dwa lata lub troszkg¢ wczesniej na
ekranach telewizorow, to nalezatoby poinformowac o tym, jakie produkty tam sa lokowane.
Ot6z tam jest lokowanych 60 produktow. Oczywiscie nie ma zadnej realnej i racjonalnej
mozliwos$ci zrobienia takiego katalogu. Bo albo nikt go nie przeczyta i wobec tego bedzie on
nie- potrzebny, albo bedzie on tak istotnym elementem przekazu, ze wlasciwie w czasie
emisji to film niewiele miejsca bgdzie mogt zajac. Jak t¢ oczywiscie stuszng zasadg
zrealizowac, ten, kto bedzie pdzniej implementowatl dyrektywe na poziomie czy ustaw, czy

rozporzadzen Krajowej Rady, bedzie miat powazny problem.

Dr Krzysztof Wojciechowski, Telewizja Polska SA, Uniwersytet Warszawski

Mysle, ze ,,Ultimatum Bourne’a” widzowie beda jednak mogli zobaczy¢, a to ze
wzgledu na to, ze dyrektywa przewiduje stosowanie regut odnosnie product placement w
stosunku do dziel wyprodukowanych po dacie ich ogloszenia, wigc méwimy o regulacji na
przyszios¢. Po drugie, dyrektywa traktuje tu w pewien sposéb lepiej, bo uprzywilejowuje
produkcje nie- wytworzone przez nadawcoOw badz nie zamowione, bo w stosunku do nich
zwalnia czy wprowadza mozliwo$¢ zwolnienia od obowiazku informacyjnego. Mnie si¢
wydaje, ze mozna sobie wyobrazi¢ regulacje, w ktorej obowiazek informacyjny nie
prowadzitby do wzmocnienia efektu promocyjnego. Po prostu obowiazek informacyjny
sprowadzalby si¢ do informowania o fakcie lokowania produktow bez informowania o

lokowanym produkcie .
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Juliusz Braun, Zwiazek Stowarzyszen Rada Reklamy

To mozna od szdstej rano da¢ taka informacj¢ przez caty dzien.
Dr Krzysztof Wojciechowski, Telewizja Polska SA, Uniwersytet Warszawski

Ale w konteks$cie danej audycji. To tak jak w reklamie Plus, uzupetnieniem tej
regulacji moglaby by¢, to juz jest kwestia do dyskusji, informacja na koncu audycji, czyli w
momencie kiedy konsument programu czy odbiorca moze juz nie $ledzi¢ akceji. Bardzo czgsto
tego nie robi, a jednoczesnie miatby zapewniona mozliwos$¢ sprawdzenia, jakie produkty byty
lokowane. Mysle, ze dobrym pomystem na sposéb procedowania w tej sprawie byloby
zebranie doswiadczen z innych krajow - jak tam ta kwestia bedzie regulowana. Sa juz pewne
dos$wiadczenia, bo w tej chwili w Austrii pewna regulacja dotyczaca produktu istnieje.
Niemniej jednak to, co jest w dyrektywie, bedzie wymagalo innego podejscia. Myslg, ze
przestrzen do dyskusji jest. Jakkolwiek mysle, Ze te przepisy do implementacji si¢ nadaja i
jest mozliwo$¢ znalezienia rozwigzania, w ktérym nie bedzie nadmiernego zagrozenia dla
konsumenta. Natomiast to, co jest niepokojace, o czym wspominal pan Juliusz Braun
wczesniej, to zagrozenie dla niezaleznosci redakcyjnej, dla swobody twoércow. Dlatego, ze
nadmierne nasycenie treSciami promocyjnymi w formie lokowania produktu powoduje
pewnego rodzaju spiral¢ zanizania standardu artystycznego. Mysle, ze nad tym trzeba bedzie

bardzo czuwa¢. Wiasnie tutaj jest rola dla regulatora.

Witold Kolodziejski, Przewodniczacy KRRiT

Wiasnie to zagrozenie jest sygnalizowane nie tylko dla tworcéw, ale przede wszystkim
dla odbiorcow. Pamigtamy apele operatorow z Camerimage, dotyczace przerywania filmow
reklamami. Czy nie spodziewajq si¢ Panstwo, ze konflikt migdzy producentami, nadawcami a

tworcami, tez odbiorcami, moze si¢ w zwiazku z tym zaostrzy¢?

Kamil Pluskwa-Dabrowski, Federacja Konsumentow

Myslg, ze jesli chodzi o takie mechanizmy rynkowe, to one tutaj tez b¢da miaty dosyc¢
duze znaczenie, bo zardwno producenci, jak i nadawcy, i konsumenci beda jako§ decydowac
o tym, co tak naprawdg przynosi konsumentowi satysfakcje. Te kategorie programoéw, audycji
telewizyjnych, ktore dopuszczaja product placement, to jest gtownie rozrywka. I rozrywka
jako taka ma by¢ przyjemna, po to si¢ ja oglada. Jezeli bedzie sytuacja, w ktorej tego product

placement jest za duzo, albo przerwy na reklameg sa co dwie minuty, to taka audycja po prostu
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nie bedzie miata ogladalnos$ci. Mysle, ze tutaj nie ma jakiego$ strasznego demonizowania, bo

rynek w jaki$ sposob ustali 1 skonsumuje na zasadach ogladalnosci, konkurencyjnosci.

Juliusz Braun, Zwiazek Stowarzyszen Rada Reklamy

Problemem jest to, co nie wynika z samej nowelizacji, bo prawo przerywania filméw
obowiazuje juz teraz, ale to, ze ta tendencja bedzie si¢ pogiebia¢, luka pomigdzy programami
ptatnymi, ktore oglada si¢ w dobrych warunkach bez przerwy, bez wymuszonego spgdzania
czasu na reklamie, autopromocji. Wedlug badan sprzed paru lat, w niektorych stacjach
dochodzi do 25% czasu spgdzanego przed telewizorem na reklamach, a tymi programami,
ktore sa co prawda za darmo, ale za to jednak gorszej jakosci. I to ze spoteczno-kulturowego

punktu widzenia wydaje mi sig istotny problem.

Witold Kolodziejski, Przewodniczacy KRRiT

Bedzie si¢ rowniez pogtebiac luka zapewne nie tylko pomigdzy programami ptatnymi,
ale 1 tymi emitowanymi przez telewizj¢ publiczna, tam gdzie przerywania nie ma. Z tego
punktu widzenia pana zdaniem, bgda zachodzily istotne zmiany w pozycji rynkowej, jesli

chodzi o telewizje publiczna i telewizje komercyjne .

Dr Krzysztof Wojciechowski, Telewizja Polska SA, Uniwersytet Warszawski

Wszyscy wiemy, ze w Polsce problem mediéw publicznych to jest problem braku
adekwatnego publicznego finansowania. Media publiczne, nie tylko telewizja, ale i radio, w
porownaniu, biorac pod uwage wielko$¢ naszego kraju, liczbg ludnosci, poziom gospodarczy
maja publiczne finansowanie na poziomie zupetnie nieporownywalnym z takimi panstwami,
jak Niemcy, Francja, Wielka Brytania czy inne kraje europejskie. Problem publicznego
finansowania mediow publicznych istnieje niezaleznie od dyrektywy. Nalezy mie¢ nadziejg,
7e zostana wypracowane rozwiazania, ktére umozliwia tym mediom przetrwanie i rozwoj.
Natomiast istotnie jest pytanie, w jaki sposob zmieni si¢ rtOwnowaga, rynkowa rownowaga, w
kontek$cie prawdopodobienstwa przeplywu znacznej cze$ci tego tak zwanego tortu
reklamowego w kierunku nadawcow komercyjnych, ale myslg, Ze na tym etapie jest to trudno
jeszcze doktadnie przewidzie¢ - jest niezwykle ciekawe, jak beda ksztaltowaé si¢ zachowania
odbiorcow. Istnieje pewien prog nasycenia reklama, ktory z punktu widzenia odbiorcy
stanowi barierg, ktora powoduje, ze odbiorca zmienia program. Wigc to nie jest tak, ze
likwidacja reguty 20 minut powoduje, ze nadawcy komercyjni moga dowolnie nasyca¢ swoje

programy reklama, powstaje caty szereg probleméw z punktu widzenia konsumenta. Kwestia
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swiadomosci, kiedy si¢ jest na reklame narazonym. Kiedy istniata reguta 20 minut, dla
konsumenta byto mniej wigcej przewidywalne, kiedy ma si¢ spodziewac tej reklamy. W tej
chwili ta regula znikta, zobaczymy, w jaki sposob konsumenci beda reagowac na t¢ nowa
sytuacjg. Sytuacjg trzeba obserwowac i1 nie wykluczone, ze to bedzie dodatkowy argument do

zintensyfikowania dyskusji na temat publicznego finansowania nadawcoéw publicznych.

Witold Kolodziejski, Przewodniczacy KRRiT

Podczas wczesniejszej dyskusji padta teza, ze obluzowanie ,,gorsetu” reklamowego w
nowej dyrektywie moze odbi¢ si¢ przede wszystkim na rynku prasy w Polsce. Styszeli§my
rowniez, jak to wyglada na innych rynkach europejskich i ze nastgpuje pewien moment
nasycenia, reklamy nie mozna tak bez konca poszerza¢ w przekazie telewizyjnym, natomiast
polski rynek telewizyjny jest specyficzny, bo jest caty czas bardzo ograniczony. Wydawatoby
sig, ze ten ,tort” mozna by jeszcze dalej dzieli¢ i Ze on moze jeszcze rosnaé. Pytanie jest
takie, czy w Polsce liberalizacja nie zagraza innym mediom?

Nowym mediom to pewnie nie zagraza, jak si¢ domys$lam, tutaj wszyscy patrzac w
przyszio$¢ patrza na nowe media, ale jesli chodzi o prasg i o t¢ forme reklamy tutaj niepokoj

jest duzy, ja gtdwnie swoje pytanie kieruje w strong ZSRR.

Juliusz Braun, Zwiazek Stowarzyszen Rada Reklamy

ZSRR w imieniu jednego ze swych cztonkow, czyli Izby Wydawcoéw Prasy. Product
placement stwarza nowe problemy prasie juz w zwigzku z konkretnymi polskimi
uregulowaniami. To sa uregulowania dotyczace podatku VAT, ktérego stawka jest
uzalezniona od powierzchni reklamowej w wydawnictwie, w gazecie, w czasopi§mie 1 W
momencie kiedy product placement wchodzi w praktycznie nieograniczonym zakresie
czasowym do telewizji, prasa ma tg barier¢ okreslonej dopuszczalno$ci powierzchni
reklamowej 1 tez jest tak na granicy prawa z tekstami sponsorowanymi, w rozumieniu ustawy
o reklamie. Teksty sponsorowane to jest powierzchnia reklamowa. Audycja sponsorowana i
jeszcze w dodatku z lokowaniem produktu, to nie jest czas reklamowy w rozumieniu
przepisow, wigc powoduje to dodatkowe pogorszenie sytuacji mediow drukowanych. Dla
Ministerstva Kultury to istotny problem do rozstrzygnigcia wtasnie przy implementacji z
uwzglednieniem naszych polskich realiow, bo dyrektywa do tego nic nie ma, jak my ustalamy
granicg podatku VAT, a obnizanie poziomu nakladoéw prasy drukowanej zaczg¢lo si¢ w Polsce
1 jest podobnie jak w wielu krajach Europy Zachodniej. Tyle Ze poczatek procesu obnizania

zaczal si¢ na znacznie nizszym poziomie niz naktady i czytelnictwo prasy w Europie
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Zachodniej. Dlatego z punktu widzenia intereso6w kultury narodowej trzeba pamigta¢ o tym
przy dyrektywie, nie tylko o produkcji europejskiej, ale takze o tym, zeby chroni¢

umiej¢tnos¢ czytania tekstu drukowanego.

Witold Kotodziejski, Przewodniczacy KRRiT

Moze przejde do innego zagadnienia. Z zaskoczeniem przyjatem wypowiedz pani
Katarzyny Machaj z Onet.pl, Ze z zadowoleniem przyjmuje nowa dyrektywg. Ja bym sig tak
nie cieszyl, gdyby kto$ na mnie naktadat dodatkowe obowiazki i regulacje. W zwiazku z tym
mam pytanie, czy w takim razie widzi pani szans¢ podniesienia jakosci ustug, jesli chodzi na

przyktad o casting, w zwiazku z tym, ze bgda one podlegaty regulacji.

Katarzyna Machaj, Onet.pl

Mysle, ze kwestia najistotniejsza nie jest fakt natozenia nowych obowiazkow, tylko
raczej doprecyzowania tych obowiazkéw 1 ich wyjasnienia. To jest obszar w pewien sposob
nieuregulowany, zakres tych obowiazkéw 1 konkretne odniesienia sa zupetnie niejasne.
Sytuacja niejasnosci, jak traktowaé pewien rodzaj przekazu audiowizualnego, jak traktowaé
ten inny, gdy jest mniej korzystny niz ten, w ktorym pewne przepisy i regulacje zostang
jednak wprowadzone. Miejmy nadziej¢, ze w ten sposob zostanie dyrektywa i jej przepisy
implementowane, ze bgdzie z naszych przepisow jasno wynikato, w jakim zakresie stosuje si¢
do konkretnych przekazéw audiowizualnych wlasnie przepisy dyrektywy. Dlatego w tym
sensie sytuacja jasnych i precyzyjnych obowiazkéw jest duzo korzystniejsza niz sytuacja
zupelnej niejasnosci, to miatam na mys$li. Mysle, ze wprowadzenie jasnych przepiséw
oczywiscie w pewien sposob ureguluje rowniez rynek i pewien rodzaj przekazu moze
zostanie lepiej uregulowany. Natomiast obawialabym si¢, ze to dotyczy przekazu
kierowanego przez konkretne podmioty, ale juz user generated content - jest tez z tym
spory problem - raczej nie zostanie nim objety. Tutaj upatrywatabym duze pole dalszych

problemow.

Witold Kolodziejski, Przewodniczacy KRRiT
Skorzystam teraz z przewagi, jaka mi daje prowadzenie tego panelu i to, ze jestem
gospodarzem. Ostatnie zagadnienie, dla nas nieslychanie wazne, czyli funkcje regulatora

rynku medialnego w krajach europejskich w kontek$cie nowelizacji dyrektywy.
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Dr Krzysztof Wojciechowski, Telewizja Polska SA, Uniwersytet Warszawski

Tak wigc rozwazajac dotad rézne aspekty zwiazane z dyrektywa, dyskutowaliSmy o
roznych kwestiach szczegétowych. Podstawowe zagadnienie, ktdre powstaje przy
podejmowaniu staran implementacyjnych, to kwestia rozstrzygnigcia kompetencji organu
regulacyjnego, jakim w Polsce jest Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji. Specyfika sytuacji
polskiej jest taka, ze Krajowa Rada jest organem umocowanym konstytucyjnie z
konstytucyjnie zarysowanym zakresem obowiazkéw i to jeszcze bedacym przedmiotem dosé
rozwinig¢tego orzecznictwa Trybunalu Konstytucyjnego. W $wietle przepisoéw Konstytucji
Krajowa Rada jest instytucja, ktdra stoi na strazy interesu publicznego w radiofonii i telewizji.
Teraz powstaje pytanie kluczowe w procesie implementacji, jak zadania radiofonii i telewiz;ji,
pojecie konstytucyjne, bedziemy rozumieli i czy uznamy, Ze jest ono na tyle szerokie, ze
moze prowadzi¢ do powierzenia Krajowej Radzie takze funkcji regulacyjnych w stosunku do
nielinearnych ustug audiowizualnych. W tym kontek$cie bardzo istotne wydaje si¢ to, co
zostato wprowadzone do tekstu dyrektywy jako element kompromisu, gdzie mowi sig, ze te
nielinearne ustugi audiowizualne musza by¢ telewizjopodobne — TV-like. To w moim
przekonaniu jest istotny argument za tym, by uznaé, ze to pojecie radiofonia i telewizja
obejmowac¢ moze takze pewne nowe ustugi. To jest oczywiscie kwestia do dyskusji i wydaje
sig, ze trzeba rozstrzygna¢ ja najpierw. Mowiac o audiowizualnych ustugach nielinearnych,
mowimy tak naprawdg czegsto o tych samych audycjach, tych samych jednostkach
programowych, ktére bgda rozpowszechniane w ramach serwisu nielinearnego i serwisu
linearnego. Powierzenie kompetencji regulacyjnych w stosunku do nielinearnych ustug
innemu organowi niz w stosunku do ustug linearnych, byloby rozwiazaniem troche dziwnym,
bo co bedzie, jezeli w stosunku do tej samej audycji dwa organy podejma rozne
rozstrzygnigcia. Teoretycznie to mogloby by¢ mozliwe. Tak wigc wydaje sig, ze to jest punkt
wyjscia dla calej dyskusji o implementacji dyrektywy i wydaje sig, ze trzeba by ten problem
doktadnie zanalizowa¢ - na ile konstytucyjne pojecie radiofonii i telewizji moze by¢
rozumiane szeroko jako obejmujace takze nielinearne ustugi audiowizualne. Ja moze dodam,
Ze na gruncie obowiazujacego prawa mamy przeciez pojecie publicznej radiofonii i telewizji
zgodnie z artykutem 21 ustgp 1, ktéry definiuje misj¢ publicznej radiofonii i telewizji. Jej
zadaniem jest oferowanie catemu spoteczenstwu i poszczegélnym jego czgsciom programow i
innych ustug, ktore odpowiadaja tym samym kryteriom. Czyli juz niejako zostato uczynione
pewne otwarcie pojgcia radiofonii 1 telewizji na ustugi podobne do radiowo-telewizyjnych,
ale nielinearnych, i tak to funkcjonuje w prawie. Osobna kwestia jest sprawa niezaleznos$ci

organow regulacyjnych. Ostateczny tekst dyrektywy zostat tutaj troszeczke zmigkczony w
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stosunku do pierwotnego projektu. Dyrektywa jest jednak argumentem, aby obszar radia i
telewizji, ewentualnie takze tych nowych ustug, byl przedmiotem kompetencji organu
niezaleznego od administracji panstwowej, chodzi jednak o to, zeby to byt organ specyficzny.
Taka jest nasza, krotka, bo od 1992 roku datujaca si¢ tradycja, ale jednak jest to pewien
standard, ktory jest powszechnie preferowany - przynajmniej w nowych demokracjach,
oddzielenia regulatora medialnego od administracji rzadowej. Uwazam, ze dyrektywa

dostarcza posredniego, ale pewnego argumentu na rzecz takiego rozwiazania.

Witold Kotodziejski, Przewodniczacy KRRiT

Proszg, najpierw pan mecenas Kroplewski.

Robert Kroplewski, Instytut Sobieskiego

Zadalbym pytanie, ale w kontek$cie ostatnich stow pana mecenasa Wojciechowskiego.
Wydaje mi sig, ze trzeba powiedzie¢ jedno stowo, dos¢ kategoryczne, ze bron Boze nie
wprowadzajmy koncesji dla webcastingu. Bo to jest ryzyko przypisania zadania Krajowe]
Radzie regulacji na poziomie ustug nielinearnych. Oczywiscie telewizja to jest redakcja tresci
i pod tym wzglgdem w przekazie nielinearnym mamy mozliwo$¢ dopasowania tej definicji
do aktualnej tak naprawde tradycji ustawy o radiofonii i telewizji. Natomiast pamigtajmy, po
co tak na prawde zostata utworzona. Tam zostat zawarty gtowny system koncesyjny. Wigc
gdyby$my mieli dla webcastingu wprowadzi¢ koncesje, to zaprzeczytoby z kolei wolnosci
spoteczenstwa informacyjnego i swobody przekazu informacji. To jest bardzo wazne, wigc
jedynie co tam mozna dzisiaj widzie¢ - to artykut 18 i ewentualnie przepisy reklamowe,
ktore zostatyby implementowane z dyrektywy. To jest dos¢ istotne, bo nie wyobrazam sobie,
ze nagle miataby tamta tradycja by¢ przenoszona na webcasting. Sugeruj¢ ostroznos¢, jezeli
chodzi o przypisywanie kompetencji Krajowej Radzie, aczkolwiek samo zadanie generalnie

jest mozliwe.

Witold Kolodziejski, Przewodniczacy KRRiT
Pan dyrektor Czuba mowil, ze nie ma decyzji politycznych, jesli chodzi o
implementacj¢ dyrektywy, ale chyba nie grozi taka decyzja, zeby wprowadza¢ koncesje na

webcasting.
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Jarostaw Czuba, Dyrektor Departamentu Prawno-Legislacyjnego, Ministerstwo Kultury i
Dziedzictwa Narodowego

Ja na ten temat nic nie wiem, wigc trudno mi si¢ wypowiadac.

Juliusz Braun, Zwiazek Stowarzyszen Rada Reklamy

Jesli mozna si¢ wtraci¢ si¢ tutaj, to co prawda polska Konstytucja jest bardzo mioda,
ale juz uzywa poje¢, ktore sa anachroniczne 1 wymagaja interpretacji. Ot6z my caty czas si¢
odwotujemy do artykutlu, ktory méwi o Krajowej Radzie Radiofonii i Telewizji, a warto
pamigta¢ o artykule dotyczacym zakazu cenzury. Co wolno koncesjonowac? Wolno
koncesjonowac¢ prowadzenie stacji radiowych lub telewizyjnych. Konia z rzegdem temu, kto na
gruncie obecnej techniki powie, co to jest stacja telewizyjna, ktdrej mozna przyznawaé
koncesje. Przyjeto sie mowi¢, ze koncesjonuje si¢ programy. Konstytucja mowi wyraznie,
koncesjonuje si¢ stacje, cokolwiek by to mialo znaczy¢. Natomiast wydaje mi si¢, ze warto
jeszcze parg zdan doda¢ w zwiazku z ta relacja, kto bedzie odpowiedzialny za implementacje
dyrektywy w polskim systemie - Krajowa Rada, tak jak pan mecenas Wojciechowski mowit,
ma mocng pozycje, ale jednocze$nie wyraznie tez kompetencje reprezentowania kraju sg przy
rzadzie, a faktycznie w ciagu ostatnich lat kompetencje zdecydowanie przesungly si¢ z
Krajowej Rady w wielu sprawach w kierunku Ministerstwa Kultury. Krajowa Rada, jak
zawsze, a nie tylko w tym tygodniu, jest w ogniu konfliktow politycznych, ktore utrudniaja
rozmowg¢ o meritum. Niezaleznie od tego meritum trzeba jednak rozmawiaé i mysle, ze warto
by byto jeszcze raz wroci¢ do przyktadu francuskiego, ktory byl wykorzystywany 15 lat temu,
kiedy ustawe pisano, powrdci¢ do porzadnej analizy relacji pomigdzy Najwyzsza Rada
Audiowizualng a DDM, ktérym kieruje pan Bokobza. Wazne, zeby pokazac, ze te obie silne
instytucje, majace wpltyw na regulacje, sprawnie we Francji funkcjonuja. Zapewne tam
problemy si¢ pojawiaja, nie musimy o nich stysze¢, ale funkcjonuje w okres§lonym systemie
wspotpracy wiasnie niezalezny organ regulacyjny, Dyrekcja do Spraw Mediow w ramach
rzadu, wrecz gabinetu premiera, 1 mysleg, ze warto merytorycznie do tego wrdcié, a nie tylko

zajmowac si¢ na poziomie haset, co zlikwidowaé, a czego nie likwidowac.

Jacek Wilczynski, Krajowa Izba Producentow Audiowizualnych (KIPA)

Chcialbym, zeby Panstwo uznali mdj gltos bardziej jako poczatek dyskusji niz
oficjalne zdanie Izby. Chcialbym pomowi¢ o product placement. Absolutna oczywisto$cia
jest to, ze konieczne sa pewne ograniczenia product placement w dziedzinie junk food albo

tych produktow, ktore sa spotecznie obciazajace. Mdowiac o product placement, osobiscie
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bardzo sprzeciwiatbym si¢ jakiemukolwiek ograniczaniu tej tendencji finansujacej produkcje
audiowizualna.

Zdajmy sobie sprawg z jednej rzeczy, ze w dobie cyfryzacji, dostgpnosci kontentu
nieliniowego, w dobie pilotow, to odbiorca wybiera, ktére pasmo reklamowe go interesuje i z
czasem coraz mniej atrakcyjna bedzie reklama w pasmach reklamowych, a coraz bardziej
bedzie wazna ta, ktora jest nierozerwalnie zwigzana z kontentem audiowizualnym, czyli
product placement. Jezeli bedziemy product placement ogranicza¢ w jakikolwiek sposob,
poza produktami szkodliwym, to zdajmy sobie sprawg z tego, ze ,,strzelimy sobie w stope” i
bedziemy stabsi finansowo niz ci, ktérzy tego nie zrobia. W dobie globalizacji spoleczenstwa
bazujacego na informacji 1 swobodnego dostgpu do kontentu audiowizualnego w sieci
pasmowej ci, ktorzy wprowadza regulacje ograniczajace product placement, po prostu
przegraja i osobiscie bylbym przeciwny jakimkolwiek takim regulacjom, mimo ze teraz nie
chcg prezentowac oficjalnego zdania Rady, to wierze, ze mowig to, co mysli bardzo wielu
cztonkéw tej Rady, bardzo wielu producentéw audiowizualnych. Po prostu w dobie
globalizacji pewne regulacje nie moga by¢ tym, czym kiedys byty regulacje cechowe, gdzie
byly zamknigte tereny i byto wiadomo, ze prawo cechu tak naprawdg reguluje rynek w stu
procentach. Tutaj zdajemy sobie sprawg, ze wszelkie regulacje w dziedzinie ograniczenia

product placement beda po prostu zubozaty rynek.

Wojciech Kolodziejczyk, Departament Prawny, Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji

Ja tu tytutem komentarza jeszcze do tych nieszczgsnych, bo tak nalezy powiedzie¢,
koncesji. Chcialbym zaznaczy¢ dosy¢ jasno, ze sama dyrektywa w swoim teks$cie odzegnuje
sie od wprowadzania koncesji i zezwolen i przytocze tutaj motyw 15 z jej preambuty: ,, Zaden
przepis niniejszej dyrektywy nie powinien zobowiazywac ani zachgca¢ panstw cztonkowskich
do wprowadzania nowych systeméw koncesjonowania lub administracyjnego zatwierdzania
jakiegokolwiek rodzaju audiowizualnych ustug medialnych”. Mysle, ze to w jakim$ stopniu

jest wyjasnienie.

Agnieszka Ogrodowczyk, Dyrektor Departamentu Koncesyjnego, Krajowa Rada Radiofonii
i Telewizji

Mysle, ze raczej chyba bedziemy, tak mi si¢ wydaje, iS¢ w zupelnie inng strong. Dalej
uspokajam pana Roberta Kroplewskiego. A mianowicie, skoro juz mamy co$ takiego jak
ustugi nielinearne, to w zwiazku z tym moze zastanowi¢ si¢ nad rozluZznieniem przepisow

dotyczacych udzielania koncesji nadawcom satelitarnym, moze roéwniez nadawcom
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nadajacym programy przeznaczone do rozpowszechniania w sieciach kablowych. Wydaje mi
sig, ze wtedy mozna by byto jasno wydzieli¢, ze sfera koncesjonowania dotyczy tylko dobra
koncesjonowanego. Natomiast we wszystkich innych typach ustug mozna by byto mysle¢ o
zdecydowanym uproszczeniu przepisow i wtedy koncentrowaé si¢ na tre§ci. Zreszta ten

kierunek juz postulowano.

Maciej Hoffman, [zba Wydawcow Prasy

Chciatem si¢ odnies¢ do tego, co moéwil kolega reprezentujacy producentdow.
Powiedziatbym tak - ja wolg zjes¢ ,,szynke” od polskiego rzemieslnika niz z niewiadomego
zaktadu produkcyjnego, zawsze ta pierwsza jest smaczniejsza. Chce wroci¢ do tego, gdzie
product placement si¢ urodzit - do Stanéw Zjednoczonych. Po ilu$§ latach uzywania tego, w
tej chwili tworcy zaczynaja protestowa¢ bardzo glosno. Myslg, Ze trzeba o tym tez pamigtac,
jesli sig to wzigto stamtad i choroba ta potem przychodzi do nas i okazuje sig, ze juz tam z
tym walcza, bo jest to skierowane przeciwko tworczosci. To bedzie w interesie kontentu. Ja
powiedzialbym tak, a niech sobie product placement wytworzy wlasne kanaly
upowszechnienia, niech nie wchodzi do ,,Wprost”, ,,Polityki” do ,,Gazety Wyborczej”. Nie
wyobrazam sobie, zeby w felietonie jednego czy drugiego czy trzeciego redaktora naczelnego
ukazala si¢ coca-cola albo co$ innego. Bardzo ostroznie z kontentem - gdzie$ tutaj juz padto,
ze jednak my decydujemy o tym, co chcemy tworzy¢. Decydujemy, czy wybraé¢ reklamowke,
czy product placement. Gdzie§ musi istnie¢ rownowaga mig¢dzy stronami. Poruszenie tego
problemu jest zawsze grozne. Z dwoch przyczyn, bowiem na rynku co$ si¢ zaczyna dzia¢. Pan
méwi o globalizacji, a ja méwig o koncentracji medidw. Jesli w te strong to bedzie szto, to
bedziemy mieli media jednego, dwoch, trzech wiascicieli. A co zrobi ten maty, kiedy
bedziemy moéwili o pluralizmie medidow, o roznorodnosci pogladow? Jak to bgdzie wygladato,
to moze tak zaczniemy dyskutowac. Mysle, ze wobec tego dyskusja moze by¢ wielowatkowa,
ona dzisiaj si¢ nie zakonczy. Mamy na to dwa lata, zeby na ten temat rozmawia¢. Mogtbym
dyskutowac¢ na ten temat z kolega z Niemiec, ktory podnosit kwestig, jak Axel Springer
rozwigzywatl te sprawy u siebie. Dobrze, niech on to rozwiazuje w Niemczech. Natomiast
bardzo ostrozny bytbym, zeby powiedzie¢ tak: w Polsce fad medialny jest tworzony od 1990
roku. Europa porzadkowata te sprawy od przedwojnia, albo od wojny. Powolutku, bez
przerwy ustanawiajac przepisy nakazujace albo zakazujace, albo rozluzniajace. Natomiast u
nas si¢ to wszystko rzuca w tak zwana glgboka wodg. I potem dopiero sprawdzamy, czy si¢
utopiliSmy, czy nie. Powiedzialbym, poréwnujac doswiadczenia rdéznych krajow

europejskich, lepsze czy gorsze, zawsze trzeba si¢ odwotywaé do sytuacji, w ktérej my sig
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konkretnie dzisiaj znajdujemy. Takze nie wszystkie zasady obowiazujace dzisiaj w krajach
europejskich musza by¢ powoli 1 ostroznie, z punktu widzenia interesu narodowego,

implementowane u nas.

Witold Kotlodziejski, Przewodniczacy KRRiT

To, jak rozumiem, krotkie uzupeknienie.

Jacek Wilezynski, Krajowa Izba Producentow Audiowizualnych (KIPA)

Ja si¢ z panem zgodzg, czym moze pana zaskoczg. Absolutnie tak. Pan wybiera szynke
bez dodatkow ,,europejska” i to jest prawo konsumenta. Jestem za tym, zeby konsument
wybieral. Prosze bardzo, filmy bez product placement, poniewaz wolg je oglada¢. Ale nie
wprowadzajmy regulacji, bo one si¢ w rzeczywistosci tak naprawde obroca przeciwko idei,
ktéra byla na poczatku regulacji. Informacja o product placement w postaci 60 wymienien
logotypow przed filmem jest niczym wigcej jak tylko dodatkowa reklama produktow, ktore sa
w ramach product placement. Wigc nadregulacja tutaj niczego nie naprawi. Oczywiscie
mamy do czynienia z wolnym wyborem konsumenta. Jezeli nie bgdzie chciat ogladac¢
zamerykanizowanych filméw, nie bedzie tego robit. Ale wiedzmy jedno, Polska to kraj, w
ktorym product placement jest przyjmowany bardzo dobrze ze wzgledu na historyczne
zasztosci. Ogladali$my amerykanskie filmy i chcieli§my widzie¢ dobre produkty, ktorych nie
mieliSmy u nas. Product placement jest przyjmowany w Polsce bardzo dobrze, nie
powinni$my si¢ go ba¢, natomiast to konsument zdecyduje, czy bedzie chciat oglada¢ film, w

ktérym bedzie za duzo product placement czy nie.

Ewa Bry¢ko, Radiolider

Moze jeszcze tylko jedno zdanie, ze produkty to jeszcze mate zto. Ale mysle, ze to tez
sposob myslenia, sposdb postrzegania $Swiata i sposob ksztalttowania mentalnosci 1 to jest o
wiele bardziej istotne. Na przyklad kiedy weszta moda, zaraz po wojnie, na palenie
papierosow. Za to, ze Gary Cooper zapalil papierosa w filmie, dostawal bardzo duzo
pienigdzy, analogicznie do dzisiejszych naszych czasow. A tak naprawdg cztowiek jest wolny
i bedzie wybieral to, co bedzie chciat - czy w radiu, czy w telewizji, czy w reklamie. Zawsze

bedzie miat taki guziczek, ktory nacisnie.
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Dr Krzysztof Wojciechowski, Telewizja Polska SA, Uniwersytet Warszawski

Te stowa z pewnoscia by si¢ znakomicie nadawaly na podsumowanie, ale chciatem
jeszcze w trzech punktach odnie$¢ si¢ do wypowiedzi dotyczacych product placement.
Dotyczacych prasy i1 dotyczacych webcastingu. Ot6z jezeli chodzi o webcasting, to trzeba
odrézni¢ dwie rzeczy. Trzeba odrozni¢ rozszerzenie kompetencji organu regulacyjnego, co
oznacza stosowanie przepisow o ochronie matoletnich, oznacza to rozszerzenie kompetencji
administracyjnych Krajowej Rady na kontrolg tresci i zgodno$¢ tej tresci ze standardami
ustawowymi. Od instrumentoéw regulacyjnych, ktére w ramach tego rozszerzenia kompetencji
Krajowa Rada moze otrzyma¢ badz nie. Oczywiscie sprawa jest duzo bardziej subtelna. Ja si¢
z mecenasem Kroplewskim zgadzam co do tego, ze nie nalezy przesadza¢ w naktadaniu na
operatorow nowych ustug nadmiernych obciazen. Z drugiej strony jednak pamigtajmy o
zasadzie, ktora przySwieca tej dyrektywie, a takze innym instrumentom prawa
wspolnotowego - zasadzie neutralnosci technologicznej. Wige sytuacja, w ktorej webcaster
dziala w zupelnie innych warunkach regulacyjnych niz konkurujacy z nim podmiot nadajacy
sattelite-to-cable na przyktad, nie jest sytuacja technologicznie neutralna. Mysle, ze to bedzie
trzeba w procesie implementacji wilasciwie wywazy¢. OczywisScie pojawia si¢ kwestia
koncesji. Byta propozycja w swoim czasie, zeby koncesje ograniczy¢ do nadan naziemnych.
Jest oczywiscie pytanie, czy polityka koncesyjna sprowadza si¢ wylacznie do gospodarowania
dobrem rzadkim, czy realizuje takze inne aspekty polityki publicznej. Takie jak pluralizm
mediow, zroznicowanie kulturowe i tak dalej. W kontek$cie dyrektywy chcialem zwrdcié
uwage na przepisy delokalizacyjne, ktore informuja w tym zakresie, ze na przyktad jezeli
Polska bytaby panstwem, w ktérym siedzibe¢ miatby zdelokalizowany nadawca, powiedzmy
nadajacy na terytorium jednego z krajow nadbattyckich, na przyktad na terytorium Litwy, 1
regulator litewski zwrocitby si¢ wskazujac, ze jest problem w zakresie nieprzestrzegania
przez nadawcg prawa litewskiego, to w $wietle znowelizowanej dyrektywy Polska powinna
moéc co§ zrobi¢. A co bedzie mogla zrobi¢ Krajowa Rada, jezeli nie bedzie miata
instrumentarium, aby na tego typu sytuacje reagowac? Oczywiscie to nie znaczy, ze system
koncesyjny stosowany do nadan naziemnych ma by¢ przeniesiony w sfery webcastingu, bo to
rzeczywiscie nie jest adekwatne. Druga kwestia - lokowanie produktu. Chciatbym tutaj jedna
rzecz zdecydowanie podkresli¢. Jezeli my moéwimy o nieograniczaniu lokowania produktu, to
logika dyrektywy jest odwrotna. Ot6z dyrektywa moéwi: jezeli panstwa czlonkowskie nie
zezwola, lokowanie produktu jest zabronione. A wigc w procesie implementacji pojawia si¢
pytanie, w jakim stopniu polski ustawodawca dozwoli na product placement i rozumiem, ze

srodowiska producenckie sa zainteresowane tym, zeby dozwoli¢ jak najwigcej - czyli to, co
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jest w dyrektywie dozwolone. Wreszcie kwestia relacji miedzy prasa a mediami
elektronicznymi. Oczywiscie znaczenie prasy, w tym prasy lokalnej, jest fundamentalne. Ale
trzeba pamigta¢ o tym, ze regulacji ilosciowej reklamy, takiej jak w radiu i telewizji, w
sektorze prasy nie ma w ogole. Wigc tak naprawdg to uprzywilejowanie regulacyjne istnieje

zdecydowanie na korzy$¢ mediow drukowanych .

Witold Kolodziejski, Przewodniczacy KRRiT
Na zakonczenie zabierze glos pan dyrektor Czuba 1 powie o transpozycji

znowelizowanej dyrektywy do polskiego ustawodawstwa.

Jarostaw Czuba, Dyrektor Departamentu Prawno-Legislacyjnego, Ministerstwo Kultury 1
Dziedzictwa Narodowego

Przyznam sig, ze jak otrzymalem zaproszenie, to poczutem si¢ wyrdzniony, by moc
wypowiada¢ si¢ w takim gronie, ale tez jestem $wiadomy swojej niewdzigcznej roli. A
mianowicie kazdy z Panstwa chcialby ustysze¢ ode mnie co$, co bedzie spethiato jego
wyobrazenia. Natomiast ja nie bed¢ mogt niczego takiego powiedzie¢. Wszyscy mowilisSmy,
zardwno nasi goscie reprezentujacy poszczegolne kraje unijne, jak i nasi panelisci, Ze nalezato
znalez¢ kompromis. Zadaniem Ministerstwa Kultury bedzie znalezienie ztotego srodka. To
znaczy, bedziemy musieli stara¢ si¢ pogodzi¢ najlepiej interesy kazdej z grup, ktora bedzie
chciala zabra¢ glos w dyskusji. Pewnie nikt nie bedzie w peini zadowolony z tego projektu,
ktory ostatecznie bedzie przedmiotem prac parlamentu, czy rzadu i parlamentu. Ale
gdybysmy w tym momencie przyjeli zatozenie, ze tak jak mamy projekt dyrektywy w tym
momencie ustalony, transponujemy go do przepisOw obecnie obowiazujacego systemu
prawnego w Polsce, to naszym zdaniem byloby to konieczne w kilku czy kilkunastu
punktach. Przede wszystkim wiazaloby si¢ to z modyfikacja definicji przyjetych na gruncie
ustawy o radiofonii i telewizji . Mianowicie artykut 1 punkt a dyrektywy o audiowizualnych
ustlugach medialnych, o dostawcach ustlugi medialnej w punkcie d oraz szereg innych
definicji, ktore byly przytaczane zaréwno przez naszych gosci z krajow sasiadujacych i
migdzy innymi przez pana Juliusza Brauna.

Bedziemy musieli dostosowaé przepisy i mamy tutaj wigcej pytan niz odpowiedzi.
Dotyczy to regulacji w zakresie jurysdykcji, ktore wymagaé beda odpowiedniej zmiany
artykulu la ustawy wynikajacych z rozszerzenia zakresu regulacji poprzez wprowadzenie
sformulowania: ,,dostawca ustugi medialnej”. O tym tez mowiliSmy. A takze ustalenie

odpowiedniej kolejnosci przestanek w artykule la ustep 4. W zwiazku z tym konieczne
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bedzie uregulowanie trybu postgpowania w odniesieniu do przyjmowania srodkéw przeciwko
dostawcy ustugi medialnej korzystajacego z delokalizacji. Kolejna modyfikacja bedzie
zmiana definicji audycji europejskiej. Mysle, Zze to nie jest specjalnie kontrowersyjne,
aczkolwiek bedzie konieczne w zwiazku ze zmianami, jakie nowa dyrektywa przewiduje w
artykule 1 punkt n. Odpowiednich zmian bgdzie wymagac tez definicja audycji europejskich
zawarta w artykule 15b ustawy o radiofonii i telewizji. Konieczne takze bgdzie uregulowanie
obowiazkow w zakresie promowania produkcji i dostgpu do audycji europejskich przez
dostawce uslug na zadanie, wlasnie nowego terminu wynikajacego z artykulu 3i ustgp 1
dyrektywy. Nie chcialbym Panstwa zanudzaé, bo to wystapienie nie jest specjalnie zbyt
interesujace dla osob, ktére nie zajmuja si¢ na biezaco transpozycja, ale mysle, ze moze w
konsekwencji wywota¢ poczatek dyskusji. Odpowiedniego uzupehnienia, naszym zdaniem,
bedzie wymagat artykul 18 ustgp 1 ustawy dotyczacy dziatan sprzecznych z prawem, z polska
racja stanu oraz postaw i pogladow spolecznych zwiazanych z moralnoscia i dobrem
spotecznym, a w szczegdlnosci nie moga one zawiera¢ tresci dyskryminujacych ze wzgledu
na rasg, pte¢ lub narodowos¢, z uwagi na wprowadzony w artykule 3b przepis dotyczacy
zakazu przekazywania tresci nawotujacych do nienawisci. Zmian bgda wymagac przepisy
ustawy dotyczace umieszczania reklam. Tutaj mam na mysli artykut 16a ustawy, dziennego
limitu czasu reklam i telesprzedazy, artykut 16. Nowe regulacje beda musiaty by¢ zgodne ze
zmianami wynikajacymi z artykulu 3e dyrektywy. Niezbedne begdzie wprowadzenie
odpowiednich $§rodkow w celu zapewnienia ochrony matoletnich w odniesieniu do
audiowizualnych ustug medialnych na zadanie wynikajacych z artykutu 3h dyrektywy. O tym
tez szeroko mowili zarébwno nasi goscie, jak 1 panelisci. Konieczna bedzie modyfikacja prawa
dla krotkich relacji informacyjnych z wydarzen budzacych duze zainteresowanie odbiorcow,
wynikajacych z artykutu 3k dyrektywy. Nowe przepisy dotyczace prawa do krétkich relacji
powinny ustanowi¢ pewna réwnowage¢ migdzy zapewnieniem tego prawa na poziomie
Wspdlnoty, jak i w kazdym z panstw cztonkowskich. Wprowadzenie do porzadku prawnego
pojecia lokowania produktu mysle, ze to temat do$¢ kontrowersyjny, wynikajacy z artykutu
1 punkt m oraz artykutu 3g dyrektywy, ktory zgodnie z dyrektywa jest dopuszczony w $cisle
okreslonych kategoriach produktow. W trakcie prac nad dyrektywa z satysfakcja mozemy
przyjaé, ze Polska poparta przyjeta w dyrektywie opcje opt - out, zgodnie z ktora lokowanie
produktu w $cisle okreslonych kategoriach programow jest dozwolone, dopoki panstwo
cztonkowskie nie zdecyduje inaczej. Konieczne bedzie rdéwniez, naszym zdaniem,
wprowadzenie regulacji dotyczacych podwyzszania umiejetnosci korzystania obywateli z

medidow, to juz migkkie przepisy, ktore odnosza si¢ do sprawnosci, wiedzy i osadu, ktore
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pozwalaja konsumentowi skutecznie i bezpiecznie uzywaé mediéw. To motyw 37 dyrektywy.
Niezbgdne, naszym zdaniem, be¢dzie rowniez wprowadzenie regulacji zachecajacych
dostawcow audiowizualnych ustug medialnych do rozszerzenia dostgpnosci ustug
audiowizualnych dla oséb niepelnosprawnych, w tym takze starszych, artykut 3c dyrektywy.
Wprowadzenie przepisow w kwestii zagwarantowania niezaleznosci organow regulacyjnych,
o czym tez wiele mowiliSmy podczas dzisiejszego spotkania oraz uregulowanie mozliwosci i
zache¢ta dostawcéw audiowizualnych wustug medialnych do rozwijanie sposobdw
postgpowania  wobec  niestosownych  handlowych  przekazow  audiowizualnych
towarzyszacych audycjom dla dzieci.

To tak pokrotce, natomiast chciatbym Panstwa przekona¢ do tego, ze ta nowelizacja
nie bedzie rodzila si¢ w bolu. Moze rzeczywiscie bedzie wiele sytuacji dla Panstwa niezbyt
satysfakcjonujacych. To znaczy, jezeli odpowiedzi ptynace z Ministerstwa nie beda w petni
odpowiadaty Panstwa oczekiwaniom, ale na pewno beda szerokie konsultacje spoteczne. Na
pewno kazdy bedzie moglt zabra¢ glos, zgodnie z przepisami o dostgpie do informacji
publicznej. Nawet jesli Panstwo nie otrzymacie zadnego zaproszenia do konsultacji, to my
jednak zachgcamy do tego, by korzysta¢ z BIP, ze stron internetowych Ministerstwa Kultury,
jak 1 zapewne Krajowej Rady, ktora bedzie zapewne wspoOlpracowala przy nowelizacji
ustawy. Zachecam w zwiazku z tym do zglaszania swoich uwag w momencie, kiedy ten
projekt pojawi si¢ w konsultacjach. Pan Maciej Hoffman méwit, ze mamy dwa lata na to,
zeby dyskutowac. Niestety, dwoch lat na to nie mamy. Sadzg, ze pod koniec roku zostanie
dyrektywa przyjeta. Mamy dwa lata na to, zeby przepisy transponowac. Sadzeg, ze jest to
okres i dhugi, i krétki. Dhugi, bo rzeczywiscie mamy czas na to, zeby si¢ zastanowi¢ nad tymi
uregulowaniami. Mamy szansg, zeby podjac¢ decyzj¢, w jaki sposob transponowac te przepisy.
Ale jednoczesnie ten czas jest dos¢ krotki, jesli mamy na mysli odpowiednie analizy. Bo zeby
stworzy¢ projekt, jak Panstwo doskonale wiecie, potrzebna jest ocena skutkow regulacji, a
wigc musza to by¢ analizy spoteczne i ekonomiczne. Na razie takie analizy nie byly u nas
prowadzone, z tego, co si¢ orientuje, nasi koledzy tez jeszcze nie prowadzili tak
szczegotowych analiz, dotyczacych projektu, ale one sa niezbedne. W ramach tych analiz
réwniez bedzie badany rynek, tak Ze nasi partnerzy spoleczni na pewno bgda mieli okazj¢ do
zabrania glosu. Wigc czasu wcale nie jest az tak duzo, mysle, ze jezeli wszystkie sprawy
zwiazane z tworzeniem nowego rzadu przebiegna sprawnie, to w polowie przysziego roku
nalezaloby oczekiwa¢ wstgpnego projektu, juz zarysowanego, nie wiem, czy pan minister si¢

ze mna zgodzi, ze w ciagu pot roku Rada moze pomoc w tworzeniu projektu.
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Witold Kotlodziejski, Przewodniczacy KRRiT
Biorac pod uwage czas tworzenia uproszczonej strategii, przejscie na telewizje

cyfrowa, wydaje mi si¢ to bardzo optymistyczne.

Jarostaw Czuba, Dyrektor Departamentu Prawno-Legislacyjnego, Ministerstwo Kultury i
Dziedzictwa Narodowego

BadZzmy optymistami. Po6t roku, to znaczy druga potowa przysziego roku, mysle, ze
ten projekt mogtby powstaé. Wowczas beda przeprowadzone konsultacje spoleczne, to tez
pewnie zajmie nam do$¢ dhugi okres czasu, Panstwo pewnie beda chcieli wielokrotnie si¢
wypowiada¢ w réznych kwestiach. Wowczas ten projekt zostanie przekazany pod obrady
rzadu, a nastgpnie pod obrady Parlamentu. Tam réwniez bgdzie okazja do tego, zeby w
ramach dyrektywy jeszcze wprowadza¢ konkretne rozwiazania polityczne. Przypadla mi rola
ostatniego méwcy. Staralem si¢ robi¢ notatki z dzisiejszej konferencji, ale zeby Panstwa nie
zanudzaé, bo czas uplywa. Po cze$ci jestem zadowolony, ze nie jesteSmy zapoznieni, to
znaczy nasi koledzy réwniez maja podobne problemy jak my. Prosz¢ nie odbiera¢ tego jako
satysfakcji, ale jesteSmy chyba w podobnym momencie, to znaczy mamy wigcej pytan niz
odpowiedzi. Nadal zastanawiamy si¢ nad procesem, w jaki sposob implementowac
dyrektywe, jakie analizy beda do tego konieczne. Mysle, ze to bedzie oczywiscie tez decyzja
politykéw, ale my mamy rowniez podobne regulacje dotyczace reklam i sadze, ze jesli nie
bedzie decyzji o liberalizacji przepisoOw, to rowniez pozostaniemy przy rozwiazaniach, ktore
w tym momencie juz sa. Bardzo ciekawa byla dyskusja w ramach panelu pierwszego. Ale
réwniez nasi goscie tutaj obecni przyczynili si¢ walnie do tego, zeby przedstawi¢, jak nasz
rynek odbiera nowelizacj¢ dyrektywy. Cieszy nas wszystkich na pewno to, ze nowe media
pozytywnie zapatruja si¢ na nowelizacj¢ dyrektywy, ze Zwiazek Stowarzyszen Rada Reklamy
réwniez, pomimo tego, ze dostrzega wiele probleméw zaroéwno interpretacyjnych, jak i
bezposrednich - to réwniez pozytywnie ustosunkowuje si¢ do nowelizacji. Federacja
Konsumentow jest ostrozna, ale sadzeg, ze rowniez bedzie uczestniczyta aktywnie w pracach
nad nowelizacja 1 nie bedzie tylko biernie przygladata si¢ pracom. Pan mecenas
Wojciechowski bardzo skrupulatnie dokonatl analizy poszczegolnych rozwiazan, ktore mysle,
ze Panstwo rowniez przyjeli jako watpliwe. Myslg, ze starly si¢ tutaj moze nie w bardzo
kategoryczny sposob dwa poglady na temat product placement. Sadzg, ze bgdzie jeszcze

okazja do tego, zeby te watpliwosci, te rozwiazania sobie wyjasnic.
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Witold Kotlodziejski, Przewodniczacy KRRiT

Prosz¢ Panstwa, na tym konczymy konferencje zorganizowana przez Krajowa Rade
Radiofonii 1 Telewizji. Tak jak zapowiadali§my, jest to oficjalny start w dyskusji nad
implementacja dyrektywy. Dwa lata, rzeczywiscie okres krotki albo dtugi w zaleznosci od
tego, jak na to patrze¢. Obawiam si¢, ze za dwa lata postep technologiczny znowu nas czyms
zaskoczy 1 trzeba begdzie mowi¢ o kolejnej nowelizacji. Natomiast dyskusja zostata
rozpoczgta, jak widaé z ostatniego wystapienia, te zmiany Ministerstwo juz przygotowalo i
bedzie dalej przygotowywalo, wigc rzeczywiscie jest szansa na to, zeby to szybko
przeprowadzi¢. Bardzo si¢ cieszg, ze reakcja Panstwa byla w sumie dosy¢ umiarkowanie
pozytywna, tak bym to okreslit. Kazde zmiany w funkcjach regulacyjnych przez
przedstawicieli rynku sa duzo gorzej przyjmowane, wigc wida¢, ze ta dyrektywa jest bardzo

tagodna. Tak wigc dyskusja zostata rozpoczgta, a konferencja zakonczona.
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Witold Kotlodziejski, Przewodniczacy KRRiT

Witam w drugiej czesci konferencji, bedziemy mowi¢ o implementacji znowelizowane]
dyrektywy w Polsce, to jest dopiero poczatek debaty. My ograniczamy si¢ w tym panelu do
spraw z naszego podworka. Witam paniag Katarzyng Machaj z ONET. PL., pana Juliusza
Brauna za Zwiazku Stowarzyszenia Rady Reklamy, pana Kamila Pluskwe-Dabrowskiego z
Federacji Konsumentow, pana doktora Krzysztofa Wojciechowskiego, ktory reprezentuje
Telewizjg Polska, pana dyrektora Jarostawa Czubg z Departamentu Prawno-Legislacyjnego
Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego, czyli departamentu i ministerstwo, ktore w
sposob najbardziej bezposredni bedzie zajmowato si¢ implementacja tej dyrektywy. Jak wida¢
ze skladu panelistow, bedziemy prowadzi¢ dyskusj¢ dotyczaca bardzo szerokiego spektrum,
do ktorego ta dyrektywa si¢ odnosi. Pierwsze pytanie ogdlne, ale odpowiedzi jestem bardzo
cickawy - jak panstwo ze swoich pozycji oceniacie zmiany, ktére wnosi nowelizacja

dyrektywy. Zaczniemy od internetu.

Katarzyna Machaj, Onet.pl

Mysle, ze zmiany, ktére wprowadzi implementacja dyrektywy, doprowadza do
usankcjonowania pewnych sytuacji, ktore w tej chwili w naszym prawie nie do konca sa
jasne lub w ogole nie odnajduja odzwierciedlenia w przepisach. W tym sensie to bardzo
dobrze, ze jawia si¢ jakie$ regulacje w tym zakresie, zwltaszcza na polu internetowym, bo tutaj
regulacji jest najmniej, a najwigcej jest watpliwosci, jak stosowac te, ktore w tej chwili
obowiazuja . Poniewaz jest to nowe pole wykorzystywania utworéw, w zwiazku z tym trudno
jest znalez¢ jakie$ stare, wypracowane S$ciezki, natomiast wszystko zalezy od tego, jak
implementacja zostanie dokonana.W jaki sposoéb przepisy zostana wcielone do prawa
polskiego,bo tutaj kwestii otwartych jest bardzo duzo - dlatego wszystko zalezy od tego, jak

ta implementacja zostanie dokonana.

Witold Kotodziejski, Przewodniczacy KRRiT
Dotychczas domeng internetu byta nieskrgpowana wolno$¢ w tresci, wypowiedzi, czy nie
uwaza pani, ze ta dyrektywa i regulacje wprowadzaja pewien rodzaj ,.kaganca” i czy nie

zagraza to samej istocie tego medium.

Katarzyna Machaj, Onet.pl
Myslg, ze w zakresie, w ktorym dyrektywa reguluje pewne kwestie, chociazby kwestie

zwiazane z reklama, z przepisami ograniczajacymi pewne formy reklamy, to sa przepisy



natury ogo6lnej i one tak naprawdg obowiazuja réwniez podmioty, ktore prowadza swoja
dziatalno$¢ w internecie. Oczywiscie to sa przepisy wynikajace z innych aktow prawnych niz
te, ktore dotycza telewizji, ale te przepisy sa, pewne produkty na przyktad sa wytaczone z
mozliwo$ci reklamy, sadzg,ze az tak znaczacej zmiany na polu reklamy oczywiscie nie

bedzie.

Witold Kolodziejski, Przewodniczacy KRRiT
Jaki wptyw nowa dyrektywa, nowelizacja, moze mie¢ na pozycj¢ medidow publicznych w

Polsce?

Dr Krzysztof Wojciechowski, Telewizja Polska SA, Uniwersytet Warszawski

Chciatem zacza¢ od podzigkowania za zaproszenie na t¢ niezwykle wazna konferencje. Moze
zaczn¢ od ogolnej uwagi na temat stosunku nadawcéw publicznych do tej dyrektywy.
Nadawcy publiczni, myslg nie tylko w Polsce, oceniaja t¢ dyrektywe jako bardzo wazne
wydarzenie 1 oceniaja ogolnie pozytywnie. W szczegdlnosci rozszerzenie zakresu dyrektywy
na nowe ustugi audiowizualne na ustugi nielinearne jest bardzo waznym krokiem dla
stworzenia rownowagi regulacji w dziedzinie $rodkéw przekazu. Potwierdza zasadno$¢
instrumentdw polityki publicznej w tym obszarze i pokazuje to, co jest bardzo wazne dla
otoczenia, w ktorym funkcjonuja media publiczne - ze sfera mediow elektronicznych
audiowizualnych to nie jest tylko sfera czystej dzialalnosci gospodarczej, ale takze sfera
kultury 1 informacji. Z tego punktu widzenia rozszerzenie zakresu dyrektywy uwazamy za
krok doniosty. Dalsze zapisy juz wymagaja bardziej szczegoétowej analizy, ale myslg, ze to, co
roOwniez pozytywnie jest oceniane przez nadawcow publicznych, to zréwnowazenie zasady
wlasciwos$ci prawa panstwa pochodzenia ta regulacja, ktora jest obecnie w artykule 3 ustep2
dyrektywy, czyli wprowadzenie pewnych instrumentéw umozliwiajacych panstwom
cztonkowskim rozwiazanie delikatnych probleméw delokalizacji. Wydaje sig, ze tutaj
osiagni¢to kompromis , oczywiscie jest kwestia praktyki, w jakim stopniu ten kompromis
bedzie nastgpnie realizowany. W naszym odczuciu to, co jest w dyrektywie, jezeli chodzi o
ustugi adresowane do innych panstw, specyficzne dla innych panstw, jest rozwigzaniem dalej
idacym niz to, co bylo zawarte w pierwszym projekcie Komisji Europejskiej. W zwiazku z
tym uwazamy, ze prawodawca europejski zdecydowal si¢ na wigksze poszanowanie
réznorodno$ci kulturowej poprzez umozliwienie regulatorom rozwiazywania sytuacji
programow zdelokalizowanych, bo z jednej strony, wracam do pierwszej tezy, to sfera

gospodarki, ale i kultury. Mowimy o dziatalno$ci gospodarczej, ale z drugiej strony mowimy



0 obszarze tozsamosci kulturowej poszczegdélnych panstw. Poszczegodlne panstwa maja
bardzo silnie zarysowane interesy polityki publicznej, na przyktad w zakresie zdrowia,
problem reklamy alkoholu czy w zakresie ochrony matoletnich i chodzi o to, aby ustugi
adresowane z innych panstw nie burzyty tej rownowagi i instrumentéw polityki publicznej w
poszczegolnych panstwach. Kwestia liberalizacji przepisow reklamowych - te rozwiazania
przyjete w dyrektywie sa bardzo daleko idace, to nie budzi zadnej watpliwosci. Jest to z
pewnoscia istotne osiagnigcie, gest w kierunku nadawcow komercyjnych. Z punktu widzenia
nadawcoOw publicznych to prawdopodobnie prowadzi do jeszcze wigkszej odrdznialnosci
programow publicznych od prywatnych z punktu widzenia nasycenia reklama, ale to jest
oczywiscie kwestia tego, jak te przepisy beda implementowane. Wielkim znakiem zapytania
jest regulacja lokowania produktu, product placement, moze by¢ tutaj bardzo rézny.
Ustawodawca powinien poszukiwaé rozwigzania, ktdre zapewni roéwnowage pomigdzy
wiarygodno$cia treSci programowych a mozliwo$cia czerpania korzys$ci z nowej formy
komunikatéw handlowych. Bardzo waznym elementem w dyrektywie, waznym dla
nadawcéw publicznych w dziedzinie informacji, jest ujgcie prawa krotkich sprawozdan.
Wydaje sig, ze w Polsce jest pewna przestrzen, zeby ten problem uregulowaé, w nastgpstwie
nowelizacji dyrektywy w 1997 roku wprowadzono do prawa radiofonii i telewizji instytucje
transmisji waznych wydarzen spotecznych. Tak potrzebne jest uregulowanie w ustawie
wzorem Niemiec czy Francji prawa krotkich sprawozdan, bySmy mogli to prawo rozciagnac
zgodnie z postanowieniami dyrektywy takze na innych nadawcow europejskich. Wreszcie
kwestia niezaleznosci cial regulacyjnych, tutaj jest rzecz istotna, cho¢ w dyrektywie ujgta w
sposob dos$¢ ogdlny, tutaj pewien kompromis zostat znaleziony. Wszyscy wiemy, jak wazna
jest to kwestia w nowych panstwach cztonkowskich. W Polsce pojawi si¢ oczywiscie

dyskusja na temat zakresu kompetencji KRRiT, ale o tym moze powiem w dalszej czgs$ci.

Witold Kotlodziejski, Przewodniczacy KRRiT

Przechodzimy do rynku, do reklamy, pdzniej do konsumentéw. Prosze, pan Juliusz Braun.

Juliusz Braun, Zwiazek Stowarzyszen Rada Reklamy

Jak niektorzy z panstwa wiedza, nawiazujac do tego, co mowit pan Karol Jakubowicz,
emigrowatem z KRRIiT do Zwiazku Stowarzyszen Rady Reklamy. To jest pierwszy obszar,
ktoéry powoduje, ze nowelizacja dyrektywy jest dla nas interesujaca, poniewaz Rada Reklamy
jest instytucja samoregulujaca w zakresie tre$ci przekazu reklamowego. To jest instytucja

grupujaca wszystkich uczestnikow rynku i reklamodawcow, media i agencje reklamowe. W



poprzednim panelu o samoregulacji i koregulacji sporo si¢ o tym mowito. W tej chwili w
Polsce mamy bardzo szczeg6lna sytuacje, w grudniu wchodzi w zycie ustawa ,,0
przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym”, ktora pierwszy raz w polskim prawie
definiuje wyraznie samoregulacje i kodeksy dobrych praktyk i od razu wprowadza bardzo
mocny element koregulacji, zgodnie z dyrektywami dotyczacymi tym razem juz ochrony
konkurencji. W Polsce, praktycznie rzecz biorac, inaczej niz w wielu krajach Europy
Zachodniej, interwencja panstwa w samoregulacje pojawia si¢ bardzo szybko, zanim
samoregulacja zdazyla si¢ ustabilizowa¢. Nasza organizacja dziata na dobra sprawg od roku w
tym ksztalcie 1 mysle ze jest to jedna z niewatpliwie najmocniejszych instytucji
samoregulujacych, bo rozpatruje skargi konsumenckie. Bardzo by$Smy chcieli, zeby kwestia
implementacji dyrektywy odbywata si¢ z uwzglednieniem interesow rynku, moze nawet
inaczej, z uwzglednieniem argumentéw podnoszonych przez rynek reklamy. Druga sprawa w
zwiazku z tym, merytorycznie zwigzana z treScia dyrektywy, to zmiany dotyczace product
placement . Rynek product placement jest na $wiecie ogromny i ro$nie bardzo szybko. Wedle
aktualnych danych wartos$¢ tego rynku w roku biezacym wedlug symulacji to jest blisko 9,5
miliarda dolarow,z czego 4,5 miliarda dolardw to jest rynek ptatny, pozostala czg$¢ to jest
czg$¢ stanowiagca warto$¢ potencjalng - to co z tego rynku mozna zarobi¢. W tym momencie
wzrost bardzo szybki, okoto 30% rocznie, nawet wigcej. Do tej pory na tym rynku dominuja
Stany Zjednoczone - blisko 3 miliardy dolaréw z tych 4,5 miliarda dolaréw. To pokazuje,
dlaczego w Europie product placement jest tak istotny. Natomiast pojawia si¢ kwestia, jak to
w Polsce wyglada. Jak wiadomo, zadnego prawa w tej sprawie nie ma, a zjawisko jest, nie
tylko jest zjawisko, ale sa pieniadze. Znowu wedlug badan firmy Pentagon z czerwca,
warto$¢ tego rynku w programach gléwnych nadawcow telewizyjnych to jest w ciagu
miesigca okoto 6 milionow zlotych.

Natomiast dyrektywa wprowadza, oprocz samego pojgcia product placement, takze inne
pojecia. Po pierwsze, wlasnie samo product placement, czyli lokowanie produktu, o tym juz
byta mowa, ze to jest zakazane, ale dozwolone, ale oprdcz tego jest jeszcze pojecie wsparcie
produkcyjne. Wsparcie produkcyjne to jest to, co w Polsce uzywa takiego szyfru - sponsoring
zyczeniowy, czyli towary lub ustugi udostepnione bez zaptaty lub podobnego wynagrodzenia
wykorzystywane z przyczyn redakcyjnych. Na ile sa to rzeczywiscie przyczyny redakcyjne, to
oczywiscie roéznie wyglada - jesli jest samochdéd uzywany w serialu, to jest z przyczyn
redakcyjnych potrzebny i kto§ go uzycza w ramach wsparcia produkcyjnego. Natomiast jesli
w serialu pojawia si¢ pigciominutowa scena, jak kto§ uzyskuje szczegdtowe informacje w

banku, jak zasiggna¢ kredyt w tym konkretnym banku, to trudno sobie wyobrazié, zeby to



scenarzysta wymyslit, gdyz jest mu to niezbgdnie potrzebne, a bank jedynie taskawie
udostepnit swoj lokal do nagrania sceny. To jest co$, co istnieje, méwiac tagodnie, poza
prawem. Jeszcze dwa pojgcia z dyrektywy - wlaczenie produktéw i lokowanie tematow. To
sa interwencje w scenariusz filmu lub programu w celu promowania produktu, marki lub
ustugi. To jest w dyrektywie zakazane. Obawiam sig, ze rysuje si¢ szara strefa, bo kto wskaze,
co jest interwencja w scenariusz, a co jest po prostu wola scenarzysty, ktory zostat zachgcony
przez nadawcg. Teraz z lokowaniem produktu bedziemy mieli problem migdzy innymi
dlatego, ze my tak naprawdg nie wiemy nie tylko, co to jest product placement, ale co to jest
reklama. Ot6z w polskim prawie definicji reklamy jest kilka, zupelnie réznych i czasami si¢
wykluczajacych. W Kodeksie Etyki Reklamy reklama jest potraktowana w miar¢ mozliwosci
zdroworozsadkowo. Reklama to przekaz zawierajacy w szczego6lnosci informacje lub
wypowiedzi, zwlaszcza odptatne, towarzyszacy czyjejkolwiek dziatalno$ci, majacy na celu
zwigkszenie zbytu produktow i tak dalej - to szeroka definicja. Mamy tez definicj¢ bardzo
jasna, znacznie wezsza w ustawie radiofonii i telewizji, gdzie juz jest rozdzielenie - zupetie
co innego reklama, zupelie co innego sponsoring. Mimo ze wilasnie w tym branzowym
kodeksie jedno z drugim jest potaczone. W ustawie o zwalczaniu alkoholizmu reklama jest
juz publiczne rozpowszechnianie znakow towarowych. Z kolei w ustawie prawo
farmaceutyczne dziatalno$§¢ polegajaca na informowaniu, zachgcaniu. W sytuacji, kiedy
pojawiaja si¢ reklamy w mediach audiowizualnych jest problem, jaka wlasciwie definicja
powinna by¢ w danym momencie stosowana i oczywiscie mozna si¢ odwotywac. W telewiz;ji
to po pierwsze ustawa o radiofonii i telewizji. Myslg, ze ze zjawiskiem product placement
bedzie podobny problem, tym bardziej ze sam przepis juz w punkcie wyjscia jest niejasny, nie
wolno, ale wolno, albo wolno czasami, albo nie wolno w szczegdlnosci, czyli wszystkie
wlasciwie elementy tej definicji sa otwarte. Przy braku jednolitej definicji dziatalnosci
reklamowej otwiera to pole do bardzo niejasnej interwencji i dotyczy réznych organdéw
panstwowych. To jest wazne, ze w przypadku takze programéw medioaudiowizualnych
przekaz reklamowy jest roznie definiowany i z roéznego punktu widzenia maja prawo
interweniowac rézne organy panstwowe. Po pierwsze, Krajowa Rada, po drugie, Panstwowy
Inspektor Farmaceutyczny, jesli mowa o lekach, Wojewddzki Inspektor Sanitarny, jesli
chodzi o zywnos¢, i jeszcze parg instytucji. W momencie, jak si¢ pojawi product placement,
to te wszystkie instytucje zaczna $ledzi¢ tres¢ przekazu i patrze¢, czy herbata uzyta w audycji
zostata uzyta dlatego, ze po prostu taka byta, a uczestnicy chcieli si¢ po prostu napi¢ herbaty,

czy dlatego, ze zostalo za to zaplacone, a jesli zostalo zaptacone, to czy wszystkie inne



warunki zostaty spelnione. Tu jest ogromny problem i juz nie tylko wigcej pytan niz

odpowiedzi, ale wlasciwie same pytania.

Witold Kolodziejski, Przewodniczacy KRRiT

Ja mam jeszcze jedno pytanie, jestem ciekaw, czy panstwa zdaniem rzeczywiscie, abstrahujac
od pojecia product placement, a na przyklad mowiac o zniesieniu limitu dziennego, jesli
chodzi o reklamy, czy nowelizacja dyrektywy niesie znaczace poluzowanie ,,gorsetu”, jesli

chodzi o reklamy?

Juliusz Braun, Zwiazek Stowarzyszen Rada Reklamy

Moim zdaniem, juz nie tyle z doswiadczen Rady Reklamy, a raczej z doswiadczen
wczesniejszych, to nie ma wigkszego znaczenia, bo z punktu widzenia monitoringu, ktory
prowadzi pan dyrektor Celmer, to liczone sa sekundy w ciagu godziny zegarowej. To jest
sprawa podstawowa, tak ze wydaje mi si¢, ze to nie jest w naszych realiach zadna rewolucja,
chyba ze pojawi si¢ ograniczenie limitu czasowego w telewizji publicznej. Zwlaszcza gdyby
si¢ to pojawito w okreslonych godzinach, a nie w procentach liczonych w ciagu dnia, to
byloby oczywiscie istotne. Wedtug aktualnego stany faktycznego, to tu wielkiej rdznicy nie

widze.

Witold Kolodziejski, Przewodniczacy KRRiT

Teraz rozwazmy, jak na sprawy nowelizacji dyrektywy patrza konsumenci.

Kamil Pluskwa-Dabrowski, Federacja Konsumentow

Dzigkuj¢ réwniez w imieniu pani prezes Niepokolczyckiej za zaproszenie Federacji do tej
dyskusji dla nas niezwykle istotnej i w pewien sposob prowadzonej juz przez nas od jakiegos
czasu. Poniewaz Federacja Konsumentéw jest stowarzyszona w Europejskim Zwiazku
Organizacji Konsumenckich, ktére konsultowalo z nami swoje stanowisko juz na etapie
uzgadniania dyrektywy i ten stan dyrektywy, ktory finalnie zostat osiagnigty, jest oczywiscie
kompromisem, ktéry zadnej ze stron nie zadowala w stu procentach. Ale myslg, ze jest do
przyjecia w takim stanie przez $rodowisko konsumenckie. Konsumenci wystgpuja w
kontaktach z mediami na dwodch ptaszczyznach. I to jest istotne, zeby zauwazaé rdznice
miedzy tymi dwiema ptaszczyznami. Pierwsza - to jest miejsce, gdzie si¢ spotyka odbiorca,
widz z nadawca programu, kiedy jest relacja nadawca widz. Druga natomiast - to jest

sytuacja, kiedy spotyka si¢ potencjalny klient z reklamodawca. Tutaj sa to zasadniczo dwie



odmienne od strony prawnej sytuacje. Widz nie zawsze rozrdznia te podmioty, czyli nadawceg
1 reklamodawce. Dla przecig¢tnego konsumenta telewizja pokazata spot. Istotne jest w sytuaciji,
ktéra mamy w tej chwili, ze nadawca odpowiada za pewne sprawy, a za inne odpowiada na
przyktad reklamodawca, lokator produktu czy sponsor. Azeby w implementacji tej dyrektywy
znalazto odzwierciedlenie, ze to sa dwie rézne relacje i pod wzglegdem prawnym, i pod
wzgledem podmiotowym . Zadowala srodowisko konsumenckie réwniez to, ze w dyrektywie
znajduje si¢ zapis o mozliwosci dalej idacych lub ostrzejszych kryteriow. Co$, co w
srodowisku konsumenckim jest znane z dyrektyw konsumenckich jako klauzula minimalna,
ktéra pozwala w odniesieniu do specyficznych warunkow krajowych uzy¢ lub zachowaé
wyzsze standardy obowiazujace lub wprowadzane. Praktyka zwiazana z implementacja
dyrektyw konsumenckich nie tylko w Polsce, ale w calej Europie pokazuje, ze wiele panstw
nie obawia si¢ korzysta¢ z tej klauzuli minimalnej i tam gdzie jest to dyktowane dobrem
spotecznym czy dobrem kultury danego kraju, czy narodu, ta klauzula jest czgsto
wykorzystywana. To, o czym styszeliSmy w poprzedniej dyskusji, na przyklad we Francji,
gdzie takich klauzuli dalej idacych jest calkiem duzo. Na przyktad krajow skandynawskich,
gdzie prawo konsumenckie generalnie rzecz biorac zawiera szereg norm idacych dalej niz
dyrektywa, jezeli chodzi o ochrong konsumentéw. Mysle, ze to jest pole, ktorego nie
powinnismy si¢ obawia¢ w implementacji dyrektywy. Natomiast jezeli chodzi o same
merytoryczne zmiany, ktore ta dyrektywa wprowadza, srodowisko konsumenckie doskonale
zdaje sobie sprawg, ze product placement istnieje jako zjawisko i negowanie go to bytoby tak
jakby$my przestali wierzy¢ w istnienie tramwajow. Nie znaczy to, ze one znikaja z ulic, ale
my przyjmujemy, ze ich nie ma. Natomiast te regulacje, ktore dotycza product placement,
chcieliby$my, aby zapewniaty pewien standard minimum, jezeli chodzi o ochrong. Poniewaz
co do tresci reklamy, czy jej formy, dla konsumenta najwazniejsze jest to, co zawsze jest dla
konsumenta najwazniejsze — mozliwos$¢ wyboru. Jezeli konsument otrzymuje uslugg i ona
jest dobra, ale ma tylko jedna ustuge danego rodzaju, to nie bedzie z niej nigdy zadowolony,
bo begdzie zawsze twierdzil, ze moze by¢ lepiej. Jezeli ma tych uslug do wyboru iles, to
zawsze moze wybrac t¢ potencjalnie dla niego najlepsza. Jezeli ma mozliwo$¢ dokonania
swiadomego wyboru. I ta mozliwo$¢ dokonania $wiadomego wyboru w odniesieniu do
implementacji dyrektywy, i w ogoéle do samej dyrektywy, jest rtOwnoznaczna z tym, ze reguly
dotyczace product placement powinny by¢ jak najbardziej przejrzyste. Jak najbardziej
transparentne. Aby konsument widzac na ekranie co$, co faktycznie jest product placement,
wiedzial, ze jest to product placement. Aby nie byl dezinformowany i aby miat mozliwo$¢

swiadomej oceny i podjecia $wiadomej decyzji. Jezeli chodzi o product placement i



ograniczenia ilo$ciowe i powiedzmy zwiazane z poszczegolnymi kategoriami konsumentow
to réwniez dla nas jest bardzo istotne, ze znalazto to odzwierciedlenie w dyrektywie. A chodzi
nam przede wszystkim o ochrong dzieci w reklamie i1 zakaz product placement w programach
adresowanych do dzieci. To jest czasami traktowane przez nadawcow czy przez srodowiska,
ktore tworza reklamy, jako wybieg ze strony organizacji konsumenckich, pewien pretekst.
Natomiast to nie jest pretekst, to jest ta czg$¢ rynku, dzieci to sa ci konsumenci ktorzy nie
podejmuja $Swiadomych decyzji. Nie maja ku temu ani wiedzy, ani okreslonej ku temu
predyspozycji, ani do§wiadczenia i ta kategoria musi podlega¢ dalej idacej ochronie. Zakaz
promowania tak zwanych junk foodow i kwestie zwiazane z reklamami umieszczanymi w
adresowanych do dzieci programach to sa kwestie z konsumenckiego punktu widzenia bardzo
istotne. W tej chwili w Unii Europejskiej co czwarte dziecko w wieku 7 lat cierpi na otyltos¢.
Musimy mie¢ $wiadomos¢ tego, ze pewne rzeczy ze wzgledow spotecznych musimy mie¢ na

uwadze.

Witold Kotodziejski, Przewodniczacy KRRiT

Za chwilg jeszcze do reklamy i1 rynku konsumenckiego wrécimy. Pan Juliusz Braun begdzie
mial okazj¢ ustosunkowad si¢ do tej wypowiedzi. Natomiast chcialem poprosi¢ pana
dyrektora Czubg, majac $wiadomos$¢, ze Ministerstwo Kultury na dzisiejszej konferencji
bedzie miato podsumowujacy glos, zeby pan nie wystrzelal jeszcze catej amunicji, ale odniost

si¢ do tych zagadnien, ktére w tej chwili padty podczas dyskus;ji.

Jarostaw Czuba, Dyrektor Departamentu Prawno-Legislacyjnego, Ministerstwo Kultury i
Dziedzictwa Narodowego

Moze zastrzezenie pierwsze, ktore chcialbym poczyni¢ w momencie, kiedy bede prezentowat
nasze stanowisko, to to, ze mdj glos jest glosem urzgdnika, a nie polityka. To jest dos¢ istotne.
Nie ma do tej pory politycznego stanowiska, jesli chodzi o implementacj¢ dyrektywy. Ten
dokument, ktory staraliSmy si¢ na dzisiaj przygotowac, to sa tylko zatozenia koncepcji. Moze
to trochg zawile brzmi, ale to jest tylko analiza przepisdw obecnie istniejacych w konteks$cie

nowelizacji dyrektywy.

Witold Kotodziejski, Przewodniczacy KRRiT
Od razu zapytam, przepraszam, ze wejd¢ panu w stowo, czy wymagane jest rzeczywiscie

polityczne stanowisko w sprawie implementacji dyrektywy?



Jarostaw Czuba, Dyrektor Departamentu Prawno-Legislacyjnego, Ministerstwo Kultury i
Dziedzictwa Narodowego

To czy w ogdle implementowacé, czy nie to, nie ma takiej watpliwosci. Oczywiscie to nie o to
chodzito. Chodzito mi o to, w jaki sposob implementowac¢ dyrektywg. Takiego stanowiska, w
jaki sposob implementowaé dyrektywe, nie ma. Powiedzialem, ze sa tylko wstepne
koncepcyjne zatozenia do projektu ustawy, ktéra miataby to nowelizowac. Rzeczywiscie,
mysle, ze poszczegolni paneliSci z pierwszego panelu przekazujac swoje koncepcje, swoje
zatozenia, swoje wstepne analizy, rowniez w wigkszej czgs$ci zgadzali si¢ ze wezesniejszym
stanowiskiem Polski, ktére zostalo zaprezentowane w ramach prac nad nowelizacja
dyrektywy. Dla nas istotna sprawa byta przede wszystkim kwestia jurysdykcji. Istotna
sprawa, o ktéra walczyliSmy, rowniez byla sprawa ochrony matoletnich, rowniez mniejszosci
jesli chodzi o ochrong. Mysle, Ze to sa zalozenia, ktore byty dla nas wiodace w pracach nad
dyrektywa w Komisji. Natomiast jesli chodzi o nasz rynek, to zgadzamy sig, tu chcialbym
zgodzi¢ si¢ z panem mecenasem Wojciechowskim, ze bardzo istotna jest rola telewizji
publicznej. Mysle, ze bedziemy musieli mie¢ na wzgledzie implementujac dyrektywe rowniez
sytuacje telewizji publicznej, no i konsumencie roéwniez nie zostana niedostrzezeni. Ale zeby
nie niepokoi¢ pozostatych podmiotéw to, zgodnie z wszelkimi regutami tworzenia przepisow
prawnych, bedziemy konsultowa¢ t¢ nowelizacje ze wszystkimi podmiotami spolecznymi .
Jak szeroko, to si¢ jeszcze okaze, natomiast mysle, ze to rowniez bedzie kwestia decyzji,

natomiast na pewno panstwo bedziecie mieli w tym swoj udzial.

Witold Kolodziejski, Przewodniczacy KRRiT

Z tej dyskusji 1 z wezesniejszej wynika, ze mamy cztery podstawowe kategorie problemowe,
ktore tutaj wystgpuja i stale si¢ przewijaja. Jest to sam zakres dyrektywy, nowa definicja, a
drugi zwiazany jest z calym rynkiem reklamy i product placement. Trzeci zwigzany jest ze
wszystkim, co wiaze si¢ z zagadnieniem kraju pochodzenia i ewentualnych mozliwych reakcji
chroniacych integralno$¢ kulturowa i spoleczna w danym kraju. Czwarta z kolei sprawa,
definicja 1 umiejscowienie organdéw regulacyjnych w obliczu réwniez tej dyrektywy. Tutaj
sama sprawa reklamy i product placement zabiera najwigcej czasu, wigc jeszcze pan Juliusz

Braun chciatl do tego nawiazacd.

Juliusz Braun, Zwiazek Stowarzyszen Rada Reklamy
Ta sprawa takze w pracach nad nowelizacja budzita duze emocje, bo jest to podstawowe

zrédto finansowania mediéw elektronicznych. I to, co choéby pani komisarz Reding



wskazywala wielokrotnie, ze zasilanie jest potrzebne. Z drugiej strony, to jest caty bardzo
szeroki kontekst spoteczny reklam. Natomiast jedna praktyczna bardzo sprawa, ktora tez jest
trudna do rozstrzygnigcia, w zwiazku z tym, o czym pan wspomnial oczywiscie stusznie, o
potrzebie informowania o product placement. Widz musi wiedzie¢. Tylko praktyczny
problem, w jaki sposéb informowa¢ o product placement zeby nie wzmacnia¢ efektu
reklamowego, tylko zeby to byt przekaz informacyjny. Poza tym ile czasu mozna poswigcic¢
na t¢ informacje, zeby w dodatku nie stracita sensu. W tej chwili na ekranach jest, albo byt
parg dni temu jeszcze film, ,,Ultimatum Bourne’a”, ktory jest jednym z rekordzistow na rynku
amerykanskim, jesli chodzi o lokowanie produktow. Tam uméw o product placement jest
podpisane duzo. Jak ten film si¢ pokaze za dwa lata lub troszke wcze$niej na ekranach
telewizoroéw, to nalezatoby poinformowac o tym, jakie produkty tam sa lokowane. Ot6z tam
jest lokowanych 60 produktéw. Oczywiscie nie ma zadnej realnej i racjonalnej mozliwos$ci
zrobienia takiego katalogu. Bo albo nikt go nie przeczyta i wobec tego bgdzie on nie-
potrzebny, albo bedzie on tak istotnym elementem przekazu, ze wlasciwie w czasie emisji to
film niewiele miejsca bedzie mogt zajac. Jak t¢ oczywiscie stuszng zasadg zrealizowac, ten,
kto bedzie pdzniej implementowat dyrektywe na poziomie czy ustaw, czy rozporzadzen

Krajowej Rady , bedzie miat powazny problem.

Dr Krzysztof Wojciechowski, Telewizja Polska SA, Uniwersytet Warszawski

Myslg, ze ,,Ultimatum Bourne’a” widzowie bgda jednak mogli zobaczy¢, a to ze wzglgdu na
to, ze dyrektywa przewiduje stosowanie regul odno$nie product placement w stosunku do
dziel wyprodukowanych po dacie ich ogloszenia, wigc mowimy o regulacji na przysziosc.
Po drugie, dyrektywa traktuje tu w pewien sposob lepiej, bo uprzywilejowuje produkcje nie-
wytworzone przez nadawcow badz niezamdéwione, bo w stosunku do nich zwalnia czy
wprowadza mozliwo$¢ zwolnienia od obowiazku informacyjnego. Mnie si¢ wydaje, Zze mozna
sobie wyobrazi¢ regulacje, w ktorej obowiazek informacyjny nie prowadzitby do
wzmocnienia efektu promocyjnego. Po prostu obowiazek informacyjny sprowadzalby si¢ do

informowania o fakcie lokowania produktéw bez informowania o lokowanym produkcie .

Juliusz Braun, Zwiazek Stowarzyszen Rada Reklamy

To mozna od szostej rano da¢ taka informacjg przez caly dzien.

Dr Krzysztof Wojciechowski, Telewizja Polska SA, Uniwersytet Warszawski
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Ale w kontekscie danej audycji. To tak jak w reklamie plus, uzupeklieniem tej regulacji
moglaby by¢, to juz jest kwestia do dyskusji, informacja na koncu audycji, czyli w momencie
kiedy konsument programu czy odbiorca moze juz nie $ledzi¢ akcji. Bardzo czgsto tego nie
robi, a jednocze$nie mialby zapewniona mozliwo$¢ sprawdzenia, jakie produkty byty
lokowane. Mysle, ze dobrym pomystem na sposéb procedowania w tej sprawie byloby
zebranie doswiadczen z innych krajow - jak tam ta kwestia bedzie regulowana. Sa juz pewne
doswiadczenia, bo w tej chwili w Austrii pewna regulacja dotyczaca produktu istnieje .
Niemniej jednak to, co jest w dyrektywie, bedzie wymagalo innego podejscia. Myslg, ze
przestrzen do dyskusji jest. Jakkolwiek mysle, ze te przepisy do implementacji si¢ nadaja i
jest mozliwo$¢ znalezienia rozwiazania, w ktorym nie bedzie nadmiernego zagrozenia dla
konsumenta. Natomiast to, co jest niepokojace, o czym wspominal pan Juliusz Braun
wczesniej, to zagrozenie dla niezalezno$ci redakcyjnej, dla swobody tworcow. Dlatego, ze
nadmierne nasycenie treSciami promocyjnymi w formie lokowania produktu powoduje
pewnego rodzaju spiral¢ zanizania standardu artystycznego. Mysle, ze nad tym trzeba bedzie

bardzo czuwac. Wiasnie tutaj jest rola dla regulatora.

Witold Kolodziejski, Przewodniczacy KRRiT

Whasnie to jest sygnalizowane zagrozenie nie tylko dla tworcow, ale przede wszystkim dla
odbiorcéw. Pamigtamy apele operatorow z Camerimage, dotyczace przerywania filmow
reklamami. Czy nie spodziewaja si¢ panstwo, ze konflikt migdzy producentami, nadawcami a

tworcami, tez odbiorcami, moze si¢ w zwiazku z tym zaostrzy¢?

Kamil Pluskwa-Dabrowski, Federacja Konsumentow

Mysle, ze jesli chodzi o takie mechanizmy rynkowe, to one tutaj tez bgda miaty dosy¢ duze
znaczenie, bo zar6wno producenci, jak i nadawcy, i konsumenci bgda jako§ decydowaé o
tym, co tak naprawde przynosi konsumentowi satysfakcje. Te kategorie programow , audycji
telewizyjnych, ktore dopuszczaja product placement, to jest gléwnie rozrywka. I rozrywka
jako taka ma by¢ przyjemna, po to si¢ ja oglada. Jezeli bgdzie sytuacja, w ktorej tego product
placement jest za duzo, albo przerwy na reklamg sa co dwie minuty, to taka audycja po prostu
nie bedzie miata ogladalnosci. Mysle, ze tutaj nie ma jakiego$ strasznego demonizowania, bo

rynek w jaki§ sposob ustali i skonsumuje na zasadach ogladalnos$ci, konkurencyjnosci.

Juliusz Braun, Zwiazek Stowarzyszen Rada Reklamy

11



Problemem jest to, co nie wynika z samej nowelizacji, bo prawo przerywania filméw
obowiazuje juz teraz, ale to, ze ta tendencja bedzie si¢ pogiebia¢, luka pomigdzy programami
ptatnymi, ktore oglada si¢ w dobrych warunkach bez przerwy, bez wymuszonego spgdzania
czasu na reklamie, autopromocji. Wedlug badan sprzed paru lat, w niektdrych stacjach
dochodzi do 25% czasu spgdzanego przed telewizorem na reklamach, a tymi programami,
ktore sa co prawda za darmo, ale za to jednak gorszej jakosci. I to ze spoteczno-kulturowego

punktu widzenia wydaje mi sig istotny problem.

Witold Kotodziejski, Przewodniczacy KRRiT

Bedzie si¢ rowniez poglebiac¢ luka zapewne nie tylko pomiedzy programami platnymi, ale 1
tymi emitowanymi przez telewizjg¢ publiczna, tam gdzie przerywania nie ma. Z tego punktu
widzenia pana zdaniem, beda zachodzity istotne zmiany w pozycji rynkowej, jesli chodzi o

telewizj¢ publiczna i telewizje komercyjne.

Dr Krzysztof Wojciechowski, Telewizja Polska SA, Uniwersytet Warszawski

Wszyscy wiemy, ze w Polsce problem mediéw publicznych to jest problem braku
adekwatnego publicznego finansowania. Media publiczne, nie tylko telewizja, ale i radio, w
porownaniu, biorac pod uwage wielko$¢ naszego kraju, liczbg ludnosci, poziom gospodarczy
maja publiczne finansowanie na poziomie zupetnie nieporownywalnym z takimi panstwami,
jak Niemcy, Francja, Wielka Brytania czy inne kraje europejskie. Problem publicznego
finansowania mediow publicznych istnieje niezaleznie od dyrektywy. Nalezy mie¢ nadziejg,
ze zostang wypracowane rozwigzania, ktore umozliwia tym mediom przetrwanie i rozwoj
.Natomiast istotnie jest pytanie, w jaki sposob zmieni si¢ rObwnowaga , rynkowa rownowaga,
w konteks$cie prawdopodobienstwa przeptywu znacznej czgsci tego tak zwanego tortu
reklamowego w kierunku nadawcow komercyjnych, ale myslg, Ze na tym etapie jest to trudno
jeszcze doktadnie przewidzie¢ - jest niezwykle ciekawe, jak beda ksztaltowaé si¢ zachowania
odbiorcow. Istnieje pewien prog nasycenia reklama, ktory z punktu widzenia odbiorcy
stanowi barierg, ktory powoduje, ze odbiorca zmienia program. Wigc to nie jest tak, ze
likwidacja z reguty 20 minut powoduje, ze nadawcy komercyjni moga dowolnie nasycaé
swoje programy reklama, powstaje caly szereg problemow z punktu widzenia konsumenta.
Kwestia $wiadomosci, kiedy si¢ jest na reklame narazonym. Kiedy istniata reguta 20 minut,
dla konsumenta bylo mniej wigcej przewidywalne, kiedy ma si¢ spodziewa¢ tej reklamy. W

tej chwili ta regula znikla, zobaczymy, w jaki sposob konsumenci bgda reagowac na t¢ nowa
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sytuacje. Sytuacjg trzeba obserwowac i nie wykluczone, ze to bedzie dodatkowy argument do

zintensyfikowania dyskusji na temat publicznego finansowania nadawcoéw publicznych.

Witold Kolodziejski, Przewodniczacy KRRiT

Podczas wczesniejszej dyskusji padta teza, ze obluznienie ,,gorsetu” reklamowego w nowej
dyrektywie moze odbi¢ si¢ przede wszystkim na rynku prasy w Polsce. StyszeliSmy rowniez,
jak to wyglada na innych rynkach europejskich i Ze nastgpuje pewien moment nasycenia,
reklamy nie mozna tak bez konca poszerza¢ w przekazie telewizyjnym, natomiast polski
rynek telewizyjny jest specyficzny, bo jest caly czas bardzo ograniczony. Wydawaloby sig,
ze ten ,tort” mozna by jeszcze dalej dzieli¢ 1 ze on moze jeszcze rosnaé. Pytanie jest takie,
czy w Polsce liberalizacja nie zagraza innym mediom?

Nowym mediom to pewnie nie zagraza, jak si¢ domyslam, tutaj wszyscy patrzac w przysztos¢
patrza na nowe media, ale jesli chodzi o prasg i o t¢ forme¢ reklamy tutaj niepokoj jest duzy,

ja gtéwnie swoje pytanie kieruje w strong ZSSR.

Juliusz Braun, Zwiazek Stowarzyszen Rada Reklamy

ZSSR w imieniu jednego ze swych czlonkow, czyli Izby Wydawcow Prasy. Product
placement stwarza nowe problemy prasie juz w zwiazku z konkretnymi polskimi
uregulowaniami. To sa uregulowania dotyczace podatku VAT, ktorego stawka jest
uzalezniona od powierzchni reklamowej w wydawnictwie, w gazecie, w czasopiSmie i w
momencie kiedy product placement wchodzi w praktycznie nieograniczonym zakresie
czasowym do telewizji, to prasa ma t¢ barier¢ okreslonej dopuszczalnosci powierzchni
reklamowej i tez jest tak na granicy prawa z tekstami sponsorowanymi, w rozumieniu ustawy
o reklamie. Teksty sponsorowane to jest powierzchnia reklamowa. Audycja sponsorowana i
jeszcze w dodatku z lokowaniem produktu to nie jest czas reklamowy w rozumieniu
przepisow, wigc powoduje to dodatkowe pogorszenie sytuacji mediow drukowanych. Dla
Ministerstwa Kultury istotny problem do rozstrzygnigcia wilasnie przy implementacji z
uwzglednieniem naszych polskich realiow, bo dyrektywa do tego nic nie ma, jak my ustalamy
granicg podatku VAT, a obnizanie poziomu nakladéw prasy drukowanej zaczg¢to si¢ w Polsce
i jest podobnie jak w wielu krajach Europy Zachodniej. Tyle ze poczatek procesu obnizania
zaczal si¢ na znacznie nizszym poziomie niz naktady i1 czytelnictwo prasy w Europie
Zachodniej. Dlatego z punktu widzenia interesoOw kultury narodowej trzeba pamigta¢ o tym
przy dyrektywie, nie tylko o produkcji europejskiej, ale takze o tym, zeby chronié¢

umiejetnosé czytania tekstu drukowanego.

13



Witold Kotodziejski, Przewodniczacy KRRiT

Moze przejd¢ do innego zagadnienia. Z zaskoczeniem przyjalem wypowiedz pani Katarzyny
Machaj z ONET, ze z zadowoleniem przyjmuje nowa dyrektywe. Ja bym sig tak nie cieszyl,
gdyby kto§ na mnie nakladal dodatkowe obowiazki i regulacje. W zwiazku z tym mam
pytanie, czy w takim razie widzi pani szans¢ podniesienia jakosci ustug, jesli chodzi na

przyktad o casting, w zwiazku z tym, ze beda one podlegaty regulacji.

Katarzyna Machaj, Onet.pl

Mysle, ze kwestia najistotniejsza nie jest fakt nalozenia nowych obowiazkow, tylko raczej
doprecyzowania tych obowiazkéw 1 ich wyjasnienia. To jest obszar w pewien sposob
nieuregulowany, zakres tych obowiazkéw 1 konkretne odniesienia sa zupelnie niejasne.
Sytuacja niejasnosci, jak traktowaé pewien rodzaj przekazu audiowizualnego, jak traktowac
ten inny, gdy jest mniej korzystny niz ten, w ktorym pewne przepisy i regulacje zostana
jednak wprowadzone. Miejmy nadziejg, ze w ten sposdb zostanie dyrektywa 1 jej przepisy
implementowane, ze bedzie z naszych przepiséw jasno wynikato, w jakim zakresie stosuje si¢
do konkretnych przekazéw audiowizualnych wlasnie przepisy dyrektywy. Dlatego w tym
sensie sytuacja jasnych i precyzyjnych obowiazkow jest duzo korzystniejsza niz sytuacja
zupetnej niejasnosci, to mialam na mysli. Mysle, ze wprowadzenie jasnych przepisow
oczywiscie w pewien sposob ureguluje réwniez rynek i1 pewien rodzaj przekazu moze
zostanie lepiej uregulowany. Natomiast obawiatabym sig¢, Ze to dotyczy przekazu
kierowanego przez konkretne podmioty, ale juz user generated content - jest tez z tym spory
problem - raczej nie zostanie nim objety. Tutaj upatrywalabym duze pole dalszych

problemow.

Witold Kotodziejski, Przewodniczacy KRRiT
Skorzystam teraz z przewagi, jaka mi daje prowadzenie tego panelu 1 to, ze jestem
gospodarzem. Ostatnie zagadnienie, dla nas niestychanie wazne, czyli funkcje regulatora

rynku medialnego w krajach europejskich w kontekscie nowelizacji dyrektywy.

Dr Krzysztof Wojciechowski, Telewizja Polska SA, Uniwersytet Warszawski
Tak wigc rozwazajac dotad rézne aspekty zwiazane z dyrektywa, dyskutowaliSmy o réznych
kwestiach szczegdtowych. Podstawowe zagadnienie, ktére powstaje przy podejmowaniu

staran implementacyjnych, to kwestia rozstrzygnigcia kompetencji organu regulacyjnego,
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jakim w Polsce jest Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji. Specyfika sytuacji polskiej jest
taka, ze Krajowa Rada jest organem umocowanym konstytucyjnie z konstytucyjnie
zarysowanym zakresem obowiazkow i to jeszcze bedacym przedmiotem do$¢ rozwinigtego
orzecznictwa Trybunatu Konstytucyjnego. W $wietle przepisow Konstytucji Krajowa Rada
jest instytucja, ktora stoi na strazy interesu publicznego w radiofonii i telewizji. Teraz
powstaje pytanie kluczowe w procesie implementacji, jak zadania Radiofonii 1 Telewiz;i,
pojecie konstytucyjne, bedziemy rozumieli i czy uznamy, Ze jest ono na tyle szerokie, ze
moze prowadzi¢ do powierzenia Krajowej Radzie takze funkcji regulacyjnych w stosunku do
nielinearnych ushug audiowizualnych. W tym kontek$cie bardzo istotne wydaje si¢ to, co
zostalo wprowadzone do tekstu dyrektywy jako element kompromisu, gdzie mowi sig, ze te
nielinearne ustugi audiowizualne musza by¢ telewizjopodobne - tvlike. To w moim
przekonaniu jest istotny argument za tym, by uznaé, Ze to pojgcie radiofonia i telewizja
obejmowac¢ moze takze pewne nowe ushlugi. To jest oczywiscie kwestia do dyskusji i wydaje
sig, ze trzeba rozstrzygna¢ ja najpierw. Mowiac o audiowizualnych ustugach nielinearnych,
mowimy tak naprawdg czegsto o tych samych audycjach, tych samych jednostkach
programowych, ktére bgda rozpowszechniane w ramach serwisu nielinearnego i serwisu
linearnego. Powierzenie kompetencji regulacyjnych w stosunku do nielinearnych ushug
innemu organowi niz w stosunku do ustug linearnych, byloby rozwiazaniem troche dziwnym,
bo co jezeli w stosunku do tej samej audycji dwa organy podejma roézne rozstrzygnigcia.
Teoretycznie to mogtoby by¢ mozliwe. Tak wigc wydaje sig, ze to jest punkt wyjscia dla catej
dyskusji o implementacji dyrektywy i wydaje sig, ze trzeba by ten problem doktadnie
zanalizowaé - na ile konstytucyjne pojgcie Radiofonii i Telewizji moze by¢ rozumiane
szeroko jako obejmujace takze nielinearne ustugi audiowizualne. Ja moze dodam, ze na
gruncie obowiazujacego prawa mamy przeciez pojecie publicznej radiofonii i telewizji
zgodnie z artykutem 21 ustgp 1, ktéry definiuje misj¢ publicznej radiofonii i telewizji. Jej
zadaniem jest oferowanie catemu spoteczenstwu i poszczegolnym jego czgsciom programow i
innych ustug , ktore odpowiadaja tym samym kryteriom. Czyli juz niejako zostato uczynione
pewne otwarcie pojecia radiofonii i telewizji na ustugi podobne do radiowo-telewizyjnych,
ale nielinearnych, i tak to funkcjonuje w prawie. Osobna kwestia jest sprawa niezaleznos$ci
organow regulacyjnych. Ostateczny tekst dyrektywy zostal tutaj troszeczke zmigkczony w
stosunku do pierwotnego projektu. Dyrektywa jest jednak argumentem, aby obszar radia i
telewizji, ewentualnie takze tych nowych ustug, byt przedmiotem kompetencji organu
niezaleznego od administracji panstwowej, chodzi jednak o to, Zeby to byt jednak organ

specyficzny. Taka jest nasza, krotka, bo od 1992 roku datujaca si¢ tradycja, ale jednak jest to
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pewien standard, ktory jest powszechnie preferowany - przynajmniej w nowych
demokracjach oddzielenia regulatora medialnego od administracji rzadowej. Uwazam, ze

dyrektywa dostarcza posredniego, ale pewnego argumentu na rzecz takiego rozwiazania.

Witold Kotodziejski, Przewodniczacy KRRiT

Proszg, najpierw pan mecenas Kroplewski.

Robert Kroplewski, Instytut Sobieskiego

Zadatlbym pytanie, ale w kontek$cie ostatnich stow pana mecenasa Wojciechowskiego.
Wydaje mi sig, ze trzeba powiedzie¢ jedno stowo, dos¢ kategoryczne, ze bron Boze nie
wprowadzajmy koncesji dla webcastingu. Bo to jest ryzyko przypisania zadania Krajowej
Radzie regulacji na poziomie ustug nielinearnych. Oczywiscie telewizja to jest redakcja tresci
1 pod tym wzgledem w przekazie nielinearnym mamy mozliwo$¢ dopasowania tej definicji
do aktualnej tak naprawde tradycji ustawy o radiofonii i telewizji. Natomiast pamigtajmy, po
co tak na prawde zostata utworzona. Tam zostat zawarty gtowny system koncesyjny. Wigc
gdyby$my mieli dla webcastingu wprowadzi¢ koncesje, to zaprzeczytoby z kolei wolnosci
spoteczenstwa informacyjnego i swobody przekazu informacji. To jest bardzo wazne, wigc
jedynie co tam mozna dzisiaj widzie¢ - to artykut 18 i ewentualnie przepisy reklamowe,
ktore zostalyby zaimplementowane z dyrektywy. To jest do$¢ istotne, bo nie wyobrazam
sobie, ze nagle mialaby tamta tradycja by¢ przenoszona na webcasting. Sugeruj¢ ostrozno$é¢
jezeli chodzi o przypisywanie kompetencji Krajowej Radzie, aczkolwiek samo zadanie

generalnie jest mozliwe.

Witold Kolodziejski, Przewodniczacy KRRiT
Pan dyrektor Czuba moéwil, ze nie ma decyzji politycznych, jesli chodzi o implementacje

dyrektywy, ale chyba nie grozi taka decyzja, zeby wprowadza¢ koncesje na webcasting.

Jarostaw Czuba, Dyrektor Departamentu Prawno-Legislacyjnego, Ministerstwo Kultury 1
Dziedzictwa Narodowego

Ja na ten temat nic nie wiem, wigc trudno mi si¢ wypowiadac.

Juliusz Braun, Zwiazek Stowarzyszen Rada Reklamy
Jesli mozna sig wtraci¢ sig tutaj, to co prawda polska Konstytucja jest bardzo mtoda, ale juz

uzywa pojeé, ktore sa anachroniczne i wymagaja interpretacji. Ot6z my caly czas si¢
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odwotujemy do artykutu, ktory mowi o Krajowej Radzie Radiofonii i Telewizji, a warto
pamigta¢ o artykule dotyczacym zakazu cenzury. Co wolno koncesjonowac¢? Wolno
koncesjonowac¢ prowadzenie stacji radiowych lub telewizyjnych. Konia z rzgdem temu, kto na
gruncie obecnej techniki powie, co to jest stacja telewizyjna, ktorej mozna przyznawac
koncesje. Przyjeto si¢ mowi¢, ze koncesjonuje si¢ programy. Konstytucja méwi wyraznie,
koncesjonuje si¢ stacje, cokolwiek by to mialo znaczy¢. Natomiast wydaje mi si¢, ze warto
jeszcze parg zdan doda¢ w zwiazku z ta relacja, kto bedzie odpowiedzialny za implementacj¢
dyrektywy w polskim systemie - Krajowa Rada, tak jak pan mecenas Wojciechowski mowit,
ma mocng pozycje, ale jednocze$nie wyraznie tez kompetencje reprezentowania kraju sa przy
rzadzie, a faktycznie w ciagu ostatnich lat kompetencje zdecydowanie przesungty si¢ z
Krajowej Rady w wielu sprawach w kierunku Ministerstwa Kultury. Krajowa Rada, jak
zawsze, a nie tylko w tym tygodniu, jest w ogniu konfliktow politycznych, ktore utrudniaja
rozmowg¢ o meritum. Niezaleznie od tego o meritum trzeba jednak rozmawia¢ i mysle, ze
warto by bylo jeszcze raz wroci¢ do przyktadu francuskiego, ktory byt wykorzystywany 15
lat temu, kiedy ustawe pisano i1 porzadna analiza relacji pomigdzy Najwyzsza Rada
Audiowizualng a DDM, ktorym kieruje pan Bokobza. Wazne, zeby pokazaé, ze te obie silne
instytucje, majace wpltyw na regulacje, sprawnie we Francji funkcjonuja. Zapewne tam
problemy si¢ pojawiaja, nie musimy o nich stysze¢, ale funkcjonuje w okreslonym systemie
wspotpracy wiasnie niezalezny organ regulacyjny, dyrekcja do spraw mediéw w ramach
rzadu,wrgcz gabinetu premiera, i myslg, ze warto merytorycznie do tego wrocié¢, a nie tylko

zajmowac si¢ na poziomie haset, co zlikwidowac, a czego nie likwidowac.

Jacek Wilcezynski, Krajowa Izba Producentoéw Audiowizualnych (KIPA)

Chcialbym, zeby panstwo uznali mdj glos bardziej jako poczatek dyskusji niz oficjalne
zdanie Izby. Chcialbym pomoéwi¢ o product placement. Absolutng oczywisto$cia jest to, ze
konieczne sa pewne ograniczenia product placement w dziedzinie junk food albo tych
produktéw, ktore sa spotecznie obciazajace. Mdéwiac o product placement, osobiscie bardzo
sprzeciwialbym si¢ jakiemukolwiek ograniczaniu tej tendencji finansujacej produkcje
audiowizualna.

Zdajmy sobie sprawe z jednej rzeczy, ze w dobie cyfryzacji, dostgpnosci contentu
nieliniowego, w dobie pilotéw, to odbiorca wybiera, ktére pasmo reklamowe go interesuje i z
czasem coraz mniej atrakcyjna bedzie reklama w pasmach reklamowych, a coraz bardziej
bedzie wazna ta, ktora jest nierozerwalnie zwiazana z contentem audiowizualnym, czyli

product placement. Jezeli bedziemy product placement ograniczaé w jakikolwiek sposob,
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poza produktami szkodliwym, to zdajmy sobie sprawg z tego, ze ,,strzelimy sobie w stope” i
bedziemy stabsi finansowo niz ci, ktorzy tego nie zrobia. W dobie globalizacji spoteczenstwa
bazujacego na informacji i swobodnego dost¢gpu do contentu audiowizualnego w sieci
pasmowej ci, ktorzy wprowadza regulacje ograniczajace product placement po prostu
przegraja i osobiscie bylbym przeciwny jakimkolwiek takim regulacjom, mimo Ze teraz nie
chce prezentowac oficjalnego zdania Rady, to wierzeg, ze méwig to, co mysli bardzo wielu
cztonkéw tej Rady, bardzo wielu producentéw audiowizualnych. Po prostu w dobie
globalizacji pewne regulacje nie moga by¢ tym, czym kiedys byly regulacje cechowe, gdzie
byly zamknigte tereny i byto wiadomo, ze prawo cechu tak naprawdg reguluje rynek w stu
procentach. Tutaj zdajemy sobie spraweg, ze wszelkie regulacje w dziedzinie ograniczenia

product placement beda po prostu zubozaty rynek.

Wojciech Kolodziejczyk, Departament Prawny, Krajowa Rada Radiofonii 1 Telewiz;ji

Ja tu tytutem komentarza jeszcze do tych nieszczesnych, bo tak nalezy powiedzieé¢, koncesji.
Chcialbym zaznaczy¢ dosy¢ jasno, ze sama dyrektywa w swoim teks$cie odzegnuje si¢ od
wprowadzania koncesji i zezwolen i przytocze tutaj motyw 15 z jej preambuly: ,,Zaden
przepis niniejszej dyrektywy nie powinien zobowiazywac ani zachgca¢ panstw cztonkowskich
do wprowadzania nowych systeméw koncesjonowania lub administracyjnego zatwierdzania
jakiegokolwiek rodzaju audiowizualnych ustug medialnych”. Mysle, ze to w jakim$ stopniu

jest wyjasnienie.

Agnieszka Ogrodowczyk, Dyrektor Departamentu Koncesyjnego, Krajowa Rada Radiofonii
1 Telewiz;ji

Mysle, ze raczej chyba bedziemy, tak mi si¢ wydaje, i§¢ w zupelnie inna strong. Dalej
uspokajam pana Roberta Kroplewskiego.

A mianowicie skoro juz mamy cos takiego jak ustugi nielinearne, to w zwiazku z tym moze
zastanowi¢ si¢ nad rozluznieniem przepisOw dotyczacych udzielania koncesji nadawcom
satelitarnym, moze rowniez nadawcom nadajacym programy przeznaczone do
rozpowszechniania w sieciach kablowych. Wydaje mi sig, ze wtedy mozna by bylo jasno
wydzielié, ze sfera koncesjonowania dotyczy tylko dobra koncesjonowanego. Natomiast we
wszystkich innych typach ustlug mozna by byto mysle¢ o zdecydowanym uproszczeniu

przepisow 1 wtedy koncentrowac si¢ na tresci. Zreszta ten kierunek juz postulowano.

Maciej Hoffman, [zba Wydawcow Prasy
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Chciatem si¢ odnie$¢ do tego, co mowit kolega. Reprezentuje producentow, powiedziatbym
tak - ja wolg zjes¢ ,,szynke’” od polskiego rzemie$lnika niz z niewiadomego zaktadu
produkcyjnego, zawsze ta pierwsza jest smaczniejsza. Chcg wroci¢ do tego, gdzie product
placement si¢ urodzit - do Stanéw Zjednoczonych. Po ilu$ latach uzywania tego, w tej chwili
tworcy zaczynaja protestowaé bardzo glosno. Mysle, ze trzeba o tym tez pamigtaé, jesli si¢
wzigto stamtad 1 ta choroba potem przychodzi do nas i okazuje sig, ze juz tam z tym walcza,
bo to jest skierowane przeciwko tworczosci. To bgdzie w interesie content. Ja powiedziatbym
tak, a niech sobie product placement wytworzy wilasne kanaty upowszechnienia, niech nie
wchodzi do ,,Wprost”, ,,Polityki” do ,,Gazety Wyborczej”. Nie wyobrazam sobie, zeby w
felietonie jednego czy drugiego czy trzeciego redaktora naczelnego ukazala si¢ coca-cola albo
co$ innego. Bardzo ostroznie z contentem, gdzie$ tutaj padlo, ze jednak my decydujemy o
tym, co chcemy tworzy¢. Decydujemy, czy wybra¢ reklamowke, czy product placement.
Gdzie$ musi istnie¢ rownowaga migdzy stronami. Poruszenie tego problemu jest zawsze
grozne. Z dwdch przyczyn, bowiem na rynku co$ si¢ zaczyna dzia¢. Pan méwi o globalizacji,
a ja mowig o koncentracji medioéw. Jesli w t¢ strong to bedzie szto, to bgdziemy mieli media
jednego, dwdch, trzech wiascicieli. A co zrobi ten maty, kiedy bgdziemy mowili o pluralizmie
mediéw, o roznorodnosci pogladow? Jak to bedzie wygladato, to moze tak zaczniemy
dyskutowaé. Mysle, ze wobec tego dyskusja moze by¢ wielowatkowa, ona dzisiaj si¢ nie
zakonczy. Mamy na to dwa lata, zeby na ten temat rozmawia¢. Méogtbym dyskutowac na ten
temat z kolega z Niemiec, ktory podnosit kwestig, jak Axel Springer rozwiazywat te sprawy
u siebie. Dobrze, niech on to rozwiazuje w Niemczech. Natomiast bardzo ostrozny bytbym,
zeby powiedzie¢ tak: w Polsce tad medialny jest tworzony od 1990 roku. Europa
porzadkowata te sprawy od przedwojnia, albo od wojny. Powolutku, bez przerwy
ustanawiajac przepisy nakazujace albo zakazujace, albo rozluzniajace. Natomiast u nas si¢ to
wszystko rzuca w tak zwana glgboka wodg. I potem dopiero sprawdzamy, czy si¢ utopilisSmy,
czy nie. Powiedzialbym, porownujac doswiadczenia roznych krajow europejskich, lepsze czy
gorsze, zawsze trzeba si¢ odwolywaé do sytuacji, w ktorej my si¢ konkretnie dzisiaj
znajdujemy. Takze nie wszystkie zasady obowiazujace dzisiaj w krajach europejskich musza

by¢ powoli i ostroznie, z punktu widzenia interesu narodowego, implementowane u nas.

Witold Kotodziejski, Przewodniczacy KRRiT

To, jak rozumiem, krotkie uzupetnienie.

Jacek Wilczynski, Krajowa Izba Producentow Audiowizualnych (KIPA)
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Ja si¢ z panem zgodzg, czym moze pana zaskocz¢. Absolutnie tak. Pan wybiera szynke bez
dodatkéw ,,europejska” i to jest prawo konsumenta. Jestem za tym, zeby konsument wybierat.
Proszg bardzo, filmy bez product placement, poniewaz wole je oglada¢. Ale nie
wprowadzajmy regulacji, bo one si¢ w rzeczywistosci tak naprawde obroca przeciwko idei,
ktora byta na poczatku regulacji. Informacja o product placement w postaci 60 wymienien
logotypdw przed filmem jest niczym wigcej jak tylko dodatkowa reklama produktéw, ktore sa
w ramach product placement. Wigc nadregulacja tutaj niczego nie naprawi. Oczywiscie mamy
do czynienia z wolnym wyborem konsumenta. Jezeli nie bedzie chcial ogladac
zamerykanizowanych filméw, nie bedzie tego robil. Ale wiedzmy jedno, Polska to kraj, w
ktorym product placement jest przyjmowany bardzo dobrze ze wzgledu na historyczne
zasztosci. OgladaliSmy amerykanskie filmy 1 chcielismy widzie¢ dobre produkty, ktorych nie
mieliSmy u nas. Product placement jest przyjmowany w Polsce bardzo dobrze, nie
powinni$my si¢ go ba¢, natomiast to konsument zdecyduje, czy bedzie chciat oglada¢ film, w

ktérym bedzie za duzo product placement czy nie.

Witold Kolodziejski, Przewodniczacy KRRiT

Jeszcze mecenas Wojciechowski ustosunkuje si¢ do dyskusji.

Ewa Bryc¢ko, Radiolider

Moze jeszcze tylko jedno zdanie, ze produkty to jeszcze male zlo. Ale mysle, Ze to tez sposob
mys$lenia, sposdb postrzegania $wiata i sposob ksztaltowania mentalnosci i to jest o wiele
bardziej istotne. Na przyktad kiedy weszla moda, zaraz po wojnie, na palenie papierosow. Za
to, zeby Gary Cooper zapalit papierosa w filmie, dostawal bardzo duzo pieniedzy,
analogicznie do dzisiejszych naszych czasow. A tak naprawdg cztowiek jest wolny 1 bgdzie
wybieral to, co bgdzie chciat - czy w radiu, czy w telewizji, czy w reklamie. Zawsze bgdzie

mial taki guziczek, ktory nacisnie.

Dr Krzysztof Wojciechowski, Telewizja Polska SA, Uniwersytet Warszawski

Te stowa z pewnoscia by si¢ znakomicie nadawaly na podsumowanie, ale chciatlem jeszcze w
trzech punktach odnie$¢ si¢ do wypowiedzi dotyczacych product placement. Dotyczacych
prasy 1 dotyczacych webcastingu. Oto6z jezeli chodzi o webcasting, to trzeba odroézni¢ dwie
rzeczy. Trzeba odrozni¢ rozszerzenie kompetencji organu regulacyjnego, co oznacza
stosowanie przepisow o ochronie maloletnich, oznacza to rozszerzenie kompetencji

administracyjnych Krajowej Rady na kontrole tresci i zgodno$¢ tej tresci ze standardami
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ustawowymi. Od instrumentéw regulacyjnych, ktore w ramach tego rozszerzenia kompetencji
Krajowa Rada moze otrzymac¢ badz nie. Oczywiscie sprawa jest duzo bardziej subtelna. Ja si¢
z mecenasem Kroplewskim zgadzam co do tego, Ze nie nalezy przesadza¢ w naktadaniu na
operatorow nowych ustug nadmiernych obciazen. Z drugiej strony jednak pamigtajmy o
zasadzie, ktora przyswieca tej dyrektywie, a takze innym instrumentom prawa
wspolnotowego - zasadzie neutralnosci technologicznej. Wige sytuacja, w ktérej webcaster
dziala w zupelnie innych warunkach regulacyjnych niz konkurujacy z nim podmiot nadajacy
sattelite-to-cable na przyktad, nie jest sytuacja technologicznie neutralng. Myslg, ze to bedzie
trzeba w procesie implementacji wilasciwie wywazy¢. Oczywiscie pojawia si¢ kwestia
koncesji. Byta propozycja w swoim czasie, zeby koncesje ograniczy¢ do nadan naziemnych.
Jest oczywiscie pytanie, czy polityka koncesyjna sprowadza si¢ wytacznie do gospodarowanie
dobrem rzadkim, czy realizuje takze inne aspekty polityki publicznej. Takie jak pluralizm
medidow, zroznicowanie kulturowe i tak dalej. W kontekscie dyrektywy chciatlem zwrdcié
uwage na przepisy delokalizacyjne, ktore informuja w tym zakresie, ze na przyklad jezeli
Polska bytaby panstwem, w ktorym siedzib¢ mialby zdelokalizowany nadawca, powiedzmy
nadajacy na terytorium jednego z krajow nadbattyckich, na przyktad na terytorium Litwy, 1
regulator litewski zwrocilby si¢ wskazujac, ze jest problem w zakresie nieprzestrzegania
przez nadawcg prawa litewskiego, to w $wietle znowelizowanej dyrektywy Polska powinna
moc co$ zrobi¢. A co bedzie mogla zrobi¢ Krajowa Rada, jezeli nie bedzie miata
instrumentarium, aby na tego typu sytuacje reagowac? Oczywiscie to nie znaczy, ze system
koncesyjny stosowany do nadan naziemnych ma by¢ przeniesiony w sfery webcastingu, bo to
rzeczywiscie nie jest adekwatne. Druga kwestia - lokowanie produktu. Chciatbym tutaj jedna
rzecz zdecydowanie podkresli¢. Jezeli my mowimy o nieograniczaniu lokowania produktu, to
logika dyrektywy jest odwrotna. Otéz dyrektywa mowi: jezeli panstwa czlonkowskie nie
zezwola, lokowanie produktu jest zabronione. A wigc w procesie implementacji pojawia si¢
pytanie, w jakim stopniu polski ustawodawca dozwoli na product placement i rozumiem, ze
srodowiska producenckie sa zainteresowane tym, zeby dozwoli¢ jak najwigcej - czyli to, co
jest w dyrektywie dozwolone. Wreszcie kwestia relacji miedzy prasa a mediami
elektronicznymi. Oczywiscie znaczenie prasy, w tym prasy lokalnej, jest fundamentalne. Ale
trzeba pamigta¢ o tym, ze regulacji ilosciowej reklamy, takiej jak w radiu i telewizji, w
sektorze prasy nie ma w ogole. Wigc tak naprawde to uprzywilejowanie regulacyjne istnieje

zdecydowanie na korzy$¢ mediow drukowanych .

Witold Kotodziejski, Przewodniczacy KRRiT
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Na zakonczenie zabierze gltos pan dyrektor Czuba i powie o transpozycji znowelizowanej

dyrektywy do polskiego ustawodawstwa.

Jarostaw Czuba, Dyrektor Departamentu Prawno-Legislacyjnego, Ministerstwo Kultury i
Dziedzictwa Narodowego

Przyznam sig, ze jak otrzymatem zaproszenie, to poczulem si¢ wyrdzniony, by moc
wypowiada¢ si¢ w takim gronie, ale tez jestem $wiadomy swojej niewdzigcznej roli. A
mianowicie kazdy z panstw chcialby uslysze¢ ode mnie co$, co bedzie spetniato jego
wyobrazenia. Natomiast ja nie bed¢ mogl niczego takiego powiedzie¢. Wszyscy mowilismy,
zarOWno nasi goscie reprezentujacy poszczegolne kraje unijne, jak 1 nasi panelisci, ze nalezato
znalez¢ kompromis. Zadaniem Ministerstwa Kultury bedzie znalezienie ztotego srodka. To
znaczy bedziemy musieli stara¢ si¢ pogodzi¢ najlepiej interesy kazdej z grup, ktora bedzie
chciala zabra¢ glos w dyskusji. Pewnie nikt nie bedzie w peini zadowolony z tego projektu,
ktoéry ostatecznie bedzie przedmiotem prac parlamentu, czy rzadu i parlamentu. Ale
gdyby$my w tym momencie przyjeli zalozenie, ze tak jak mamy projekt dyrektywy w tym
momencie ustalony, transponujemy go do przepisow obecnie obowiazujacego systemu
prawnego w Polsce, to naszym zdaniem byloby to konieczne w kilku czy kilkunastu
punktach. Przede wszystkim wiazatoby si¢ z modyfikacja definicji przyjetych na gruncie
ustawy o radiofonii i telewizji . Mianowicie artykut 1 punkt A dyrektywy o audiowizualnych
ustugach medialnych, o dostawcach uslugi medialnej w punkcie D oraz szereg innych
definicji, ktoére byly przytaczane zaréwno przez naszych gosci z krajow sasiadujacych i
migdzy innymi przez pana Juliusza Brauna. Bedziemy musieli dostosowaé przepisy i mamy
tutaj wigcej pytan niz odpowiedzi, dotyczy to regulacji w zakresie jurysdykcji, ktoére
wymaga¢ beda odpowiedniej zmiany artykulu 1 A ustawy wynikajacych z rozszerzenia
zakresu regulacji poprzez wprowadzenie sformulowania: ,,dostawca ustugi medialnej”. O tym
tez moéwilismy. A takze ustalenie odpowiedniej kolejnosci przestanek w artykule 1 A ustep 4.
W zwiazku z tym konieczne bedzie uregulowanie trybu postgpowania w odniesieniu do
przyjmowania §rodkow przeciwko dostawcy ushugi medialnej korzystajacego z delokalizacji.
Kolejna modyfikacja bedzie zmiana definicji audycji europejskiej. Mysle, ze to nie jest
specjalnie kontrowersyjne, aczkolwiek bedzie konieczne w zwiazku ze zmianami, jakie nowa
dyrektywa przewiduje w artykule 1 punkt N. Odpowiednich zmian bedzie wymagac tez
definicja audycji europejskich zawarta w artykule 15B ustawy o radiofonii i telewizji.
Konieczne takze begdzie uregulowanie obowiazkéw w zakresie promowania produkcji i

dostepu do audycji europejskich przez dostawce ustug na zadanie, wiasnie nowego terminu
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wynikajacego z artykulu 3i ustgp 1 dyrektywy. Nie chcialbym panstwa zanudza¢, bo to
wystapienie nie jest specjalnie zbyt interesujace dla osob, ktére nie zajmuja si¢ na biezaco
transpozycja, ale mysle, ze moze w konsekwencji wywolaé poczatek dyskusji.
Odpowiedniego uzupetnienia, naszym zdaniem, bedzie wymagat artykul 18 ustgp 1 ustawy
dotyczacy dziatan sprzecznych z prawem, z polska racja stanu oraz postaw i pogladow
spolecznych zwiazanych z moralnos$cia i dobrem spotecznym, a w szczego6lnosci nie moga
one zawiera¢ tresci dyskryminujacych ze wzgledu na rasg, pte¢ lub narodowo$¢, z uwagi na
wprowadzony w artykule 3B przepis dotyczacy zakazania przekazywania tresci nawotujacych
do nienawisci. Zmian beda wymagac przepisy ustawy dotyczace umieszczania reklam. Tutaj
mam na mysli artykul 16A ustawy, dziennego limitu czasu reklam 1 telesprzedazy, artykutlu
16. Nowe regulacje bgda musialy by¢ zgodne ze zmianami wynikajacymi z artykulu 3E
dyrektywy. Niezbedne bedzie wprowadzenie odpowiednich $rodkéw w celu zapewnienia
ochrony matoletnich w odniesieniu do audiowizualnych ustug medialnych na Zzadanie
wynikajacych z artykutu 3H dyrektywy. O tym tez szeroko méwili zarowno nasi goscie, jak i
panelisci. Konieczna bgdzie modyfikacja prawa dla krotkich relacji informacyjnych z
wydarzen budzacych duze =zainteresowanie odbiorcéw, wynikajacych z artykutlu 3K
dyrektywy. Nowe przepisy dotyczace prawa do krotkich relacji powinny ustanowi¢ pewna
réwnowage migdzy zapewnieniem tego prawa na poziomie Wspoélnoty, jak i w kazdym z
panstw cztonkowskich. Wprowadzenie do porzadku prawnego pojecia lokowania produktu
myslg, ze to temat do$¢ kontrowersyjny, wynikajacy z artykutu 1 punkt M oraz artykulu 3G
dyrektywy, ktory zgodnie z dyrektywa jest dopuszczony w $cisle okreslonych kategoriach
produktow. W trakcie prac nad dyrektywa z satysfakcja mozemy przyjaé, ze Polska poparta
przyjeta w dyrektywie opcje opt-out, zgodnie z ktora lokowanie produktu w $cisle
okreslonych kategoriach programoéw jest dozwolone, dopoki panstwo czlonkowskie nie
zdecyduje inaczej. Konieczne bgdzie rdwniez, naszym zdaniem, wprowadzenie regulacji
dotyczacych podwyzszania umiejgtnosci korzystania obywateli z medidw, to juz migkkie
przepisy, ktore odnosza si¢ do sprawnosci, wiedzy 1 osadu , ktére pozwalaja konsumentowi
skutecznie i bezpiecznie uzywa¢ mediéw. To motyw 37 dyrektywy. Niezbgdne, naszym
zdaniem, bedzie rowniez wprowadzenie regulacji zachgcajacych dostawcéw audiowizualnych
uslug medialnych do rozszerzenia dostepnosci ustug audiowizualnych dla o0s6b
niepetnosprawnych, w tym takze starszych, artykut 3C dyrektywy. Wprowadzenie przepisow
w kwestii zagwarantowania niezalezno$ci organdéw regulacyjnych, o czym tez wiele
moéwilisSmy podczas dzisiejszego spotkania oraz uregulowanie mozliwosci 1 zachgta

dostawcow audiowizualnych ustug medialnych do rozwijanie sposobdéw postepowania wobec
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niestosownych handlowych przekazéw audiowizualnych towarzyszacych audycjom dla
dzieci. To tak pokrotce, natomiast chciatbym panstwa przekonac¢ do tego, ze ta nowelizacja
nie bedzie rodzila si¢ w bolu. Moze rzeczywiscie bedzie wiele sytuacji dla panstwa niezbyt
satysfakcjonujacych. To znaczy, jezeli odpowiedzi ptynace z Ministerstwa nie beda w pelni
odpowiadaty panstwa oczekiwaniom, ale na pewno bgda szerokie konsultacje spoteczne. Na
pewno kazdy bedzie mogt zabra¢ glos, zgodnie z przepisami o dostepie do informacji
publicznej. Nawet jesli panstwo nie otrzymacie zadnego zaproszenia do konsultacji, to my
jednak zachgcamy do tego, by korzysta¢ z BIP, ze stron internetowych Ministerstwa Kultury,
jak 1 zapewne Krajowej Rady, ktéra bedzie zapewne wspolpracowata przy nowelizacji
dyrektywy. Zachecam w zwiazku z tym do zglaszania swoich uwag w momencie, kiedy ten
projekt pojawi si¢ w konsultacjach. Pan Maciej Hoffman mowit, ze mamy dwa lata na to,
zeby dyskutowac. Niestety, dwa lata na to nie mamy. Sadzg, ze pod koniec roku zostanie
dyrektywa przyjeta. Mamy dwa lata na to, zeby przepisy transponowac. Sadze, ze jest to
okres i dhugi, i krétki. Dhugi, bo rzeczywiscie mamy czas na to, zeby si¢ zastanowi¢ nad tymi
uregulowaniami. Mamy szansg, zeby podjac¢ decyzj¢, w jaki sposob transponowac te przepisy.
Ale jednocze$nie ten czas jest dos¢ krotki, jesli mamy na mysli odpowiednie analizy. Bo
zeby stworzy¢ projekt, jak panstwo doskonale wiecie, potrzebna jest ocena skutkéw regulacji,
a wigc musza to by¢ analizy spoteczne, jak i ekonomiczne. Na razie takie analizy nie byly u
nas prowadzone, z tego, co si¢ orientuj¢, nasi koledzy tez jeszcze nie prowadzili tak
szczegotowych analiz, dotyczacych projektu, ale one sa niezbedne. W ramach tych analiz
réwniez bedzie badany rynek, takze nasi partnerzy spoteczni na pewno beda mieli okazje do
zabrania glosu. Wigc czasu wcale nie jest az tak duzo, mysle, ze jezeli wszystkie sprawy
zwiazane z tworzeniem nowego rzadu przebiegna sprawnie, to w polowie przysziego roku
nalezaloby oczekiwa¢ wstgpnego projektu, juz zarysowanego, nie wiem, czy pan minister si¢

ze mna zgodzi, ze w ciagu pot roku Rada moze pomoc w tworzeniu projektu

Witold Kotodziejski, Przewodniczacy KRRiT
Biorac pod uwageg czas tworzenia uproszczonej strategii, przejscie na telewizj¢ cyfrowa,

wydaje mi sig to bardzo optymistyczne.

Jarostaw Czuba, Dyrektor Departamentu Prawno-Legislacyjnego, Ministerstwo Kultury i
Dziedzictwa Narodowego
Badzmy optymistami. Pot roku, to znaczy druga potowa przysztego roku, myslg, Ze ten

projekt mogtby powstaé. Wowczas begda przeprowadzone konsultacje spoteczne, to tez
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pewnie zajmie nam do$¢ dhugi okres czasu, panstwo pewnie beda chcieli wielokrotnie si¢
wypowiada¢ w réznych kwestiach. Wowczas ten projekt zostanie przekazany pod obrady
rzadu, a nastgpnie pod obrady Parlamentu. Tam réwniez bgdzie okazja do tego, zeby w
ramach dyrektywy jeszcze wprowadza¢ konkretne rozwiazania polityczne. Przypadla mi rola
ostatniego mowcy. Staralem si¢ robi¢ notatki z dzisiejszej konferencji, ale zeby panstwa nie
zanudzaé, bo czas uptywa. Po cze$ci jestem zadowolony, ze nie jesteSmy zapoznieni, to
znaczy nasi koledzy réwniez maja podobne problemy jak my. Prosz¢ nie odbiera¢ tego jako
satysfakcji, ale jesteSmy chyba w podobnym momencie, to znaczy mamy wigcej pytan niz
odpowiedzi. Nadal zastanawiamy si¢ nad procesem, w jaki sposéb implementowac
dyrektywe, jakie analizy beda do tego konieczne. Myslg, ze to bedzie oczywiscie tez decyzja
politykoéw, ale my mamy réwniez podobne regulacje dotyczace reklam i sadzeg, ze jesli nie
bedzie decyzji o liberalizacji przepisow, to rdwniez pozostaniemy przy rozwiazaniach, ktore
w tym momencie juz sa. Bardzo ciekawa byla dyskusja w ramach panelu pierwszego. Ale
réwniez nasi goscie tutaj obecni przyczynili si¢ walnie do tego, zeby przedstawi¢, jak nasz
rynek odbiera nowelizacje dyrektywy. Cieszy nas wszystkich na pewno to, ze nowe media
pozytywnie zapatruja si¢ na nowelizacj¢ dyrektywy, ze Zwiazek Stowarzyszen Rada Reklamy
réwniez, pomimo tego, ze dostrzega wiele probleméw zardwno interpretacyjnych, jak i
bezposrednich - to rowniez pozytywnie ustosunkowuje si¢ do nowelizacji. Federacja
Konsumentow jest ostrozna, ale sadzeg, ze rowniez bedzie uczestniczyta aktywnie w pracach
nad nowelizacja 1 nie bedzie tylko biernie przygladata si¢ pracom. Pan mecenas
Wojciechowski bardzo skrupulatnie dokonatl analizy poszczegolnych rozwiazan, ktore mysle,
ze panstwo roéwniez przyjeli jako watpliwe. Mysle, ze starly si¢ tutaj moze nie w bardzo
kategoryczny sposéb dwa poglady na temat product placement. Sadze, ze bgdzie jeszcze

okazja do tego, zeby te watpliwosci, te rozwiazania sobie wyjasnic.

Witold Kotodziejski, Przewodniczacy KRRiT

Prosz¢ panstwa, na tym konczymy konferencj¢ zorganizowana przez Krajowa Rade
Radiofonii 1 Telewizji. Tak jak zapowiadali§my, jest to oficjalny start w dyskusji nad
implementacja dyrektywy. Dwa lata, rzeczywiscie okres krotki albo dtugi w zaleznosci od
tego, jak na to patrze¢. Obawiam si¢, ze za dwa lata postep technologiczny znowu nas czyms
zaskoczy 1 trzeba begdzie mowi¢ o kolejnej nowelizacji. Natomiast dyskusja zostata
rozpoczgta, jak widaé z ostatniego wystapienia, te zmiany Ministerstwo juz przygotowato 1
bedzie dalej przygotowywato, wigc rzeczywiscie jest szansa na to, zeby to szybko

przeprowadzi¢. Bardzo si¢ cieszg, ze reakcja panstwa byta w sumie dosy¢ umiarkowanie
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pozytywna, tak bym to okreslit. Kazde zmiany w funkcjach regulacyjnych przez
przedstawicieli rynku sa duzo gorzej przyjmowane, wigc widac, ze ta dyrektywa jest bardzo

tagodna. Tak wigc dyskusja zostata rozpoczgta, a konferencja zakonczona.
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