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1. WPROWADZENIE — KONTEKST NINIEJSZEGO SPRAWOZDANIA

Artykut 33 dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych (zwanej dalej ,,dyrektywa”)
zobowigzuje Komisje do regularnego przedkladania Parlamentowi Europejskiemu, Radzie i
Europejskiemu  Komitetowi  Ekonomiczno-Spotecznemu  sprawozdania  dotyczacego
stosowania tej dyrektywy. Niniejsze, pierwsze sprawozdanie obejmuje lata 2009-2010".

W pierwsze] czes$ci sprawozdania omowiono retrospektywnie wdrozenie dyrektywy, w tym
kwestie skuteczno$ci przepiséw o charakterze jakosciowym dotyczacych reklamy w sektorze,
w ktorym zaréwno oferta reklamowa, jak i indywidualna reakcja na reklame ulegaja cigglym
zmianom. Fakt, iz w ocenie wskazano mozliwosci ulepszen, nie ostabia logiki interwencji za
pomoca dyrektywy, lecz stanowi wezwanie do zastosowania bardziej skutecznych §rodkow.
Sprawozdanie stanowi zatem jeden z elementdéw stuzacych poszerzeniu zbioru obiektywnych
informacji utatwiajacych osiaggniecie tego celu.

Druga cze$¢ sprawozdania zawiera analiz¢ potencjalnego wplywu istotnych zmian
technologicznych na ramy regulacyjne, w konteks$cie szybko postepujacej konwergencji
tradycyjnej radiofonii i telewizji oraz internetu.

Dyrektywa ma na celu zapewnienie swobodnego przeptywu audiowizualnych ustug
medialnych jako instrumentu rynku wewngtrznego odzwierciedlajacego prawo do wolnosci
wypowiedzi 1 informacji zapisane w art. 11 Karty praw podstawowych Unii Europejskiej,
przy jednoczesnym zapewnieniu ochrony waznych celow lezacych w interesie publicznym.

W dyrektywie okreslono zbior minimalnych wymogow stuzacych zapewnieniu jednakowych
warunkoéw konkurencji, a takze zagwarantowano swobodny przeplyw audiowizualnych ustug
medialnych w catej Europie. W niektorych przypadkach dyrektywa prowadzi do harmonizacji
poje¢ (np. spotu reklamowego), podczas gdy w innych nie ma ona wplywu na kompetencje
panstw cztonkowskich w zakresie definiowania specyficznych wymogow w $wietle krajowej
specyfiki i tradycji (np. jesli chodzi o tresci szkodliwe dla 0s6b matoletnich).

Ogolnie rzecz biorgc, europejskie ramy regulacyjne w obszarze audiowizualnych ustug
medialnych dobrze stuzyty obywatelom i przedsigbiorstwom.

W przypadku przedsiebiorstw zapewnity one stabilne ramy prawne, jakich dostawcy ustug
medialnych potrzebuja do podejmowania decyzji gospodarczych. Od chwili ich ustanowienia
ramy prawne umozliwily dynamiczny rozwoj rynku: z niewielkiej niegdy$ liczby dostawcow
ustug do obecnie ponad 7,5 tys. nadawcéw. Umozliwity one réwniez rozwdj uslug wideo na
zadanie. W styczniu 2012 r. liczba ustug wideo na zadanie w UE wynosita wedtug szacunkow
wiasciwych organdéw regulacyjnych co najmniej 650.

W lutym 2012 r.% liczbe oferowanych online ustug wideo na zadanie® (z wylaczeniem ushug
umozliwiajacych ogladanie w internecie juz wyemitowanych programéw telewizyjnych,
ushug o charakterze wylacznie informacyjnym, programéw tylko dla dorostych, zwiastunow
filmowych, programow oferujacych mozliwo$¢ dokonywania zakupdéw na odleglo$¢ oraz

W stosownych przypadkach uwzgledniono dalszy rozwoj sytuacji w roku 2011.

Europejskie Obserwatorium Audiowizualne.

Filmy fabularne, filmy krétkometrazowe, programy z katalogu telewizyjnego, filmy animowane, filmy
dokumentalne, filmy szkoleniowe, programy muzyczne i archiwalne.
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uslug oferowanych pod marka handlows, takich jak YouTube, Dailymotion czy iTunes)
szacowano w UE na 251.

Z punktu widzenia obywateli istotnie zwigkszyly si¢ mozliwosci dostepu do kanalow i oferta
ustug audiowizualnych. W 2009 r. czas po$wigcany na ogladanie telewizji wydluzyt si¢ w
niemal wszystkich panstwach cztonkowskich, przy czym waha si¢ on dziennie od przeci¢tnie
145 minut w Austrii do 265 minut na Wegrzech.

Ostatnio dokonane zmiany w dyrektywie (w latach 2005-2007) stanowity odpowiedz na
postepujaca konwergencje wszystkich mediéw audiowizualnych oraz miaty na celu objecie
ramami regulacyjnymi réwniez ustlug na zadanie. Obecnie istotne jest monitorowanie zmian
na rynku oraz nowych modeli biznesowych celem zagwarantowania, ze ramy regulacyjne w
dalszym ciggu zapewniaja odpowiednie warunki dla rozwoju branzy i osiggnigcia celow
lezacych w interesie publicznym.

W odpowiedzi na apel Rady Europejskiej o opracowanie planu rozwoju prawdziwie
jednolitego rynku ustug cyfrowych w Europie do 2015 r., a takze w ramach unijnej strategii
,Europa 2020” na rzecz wzrostu gospodarczego i1 zatrudnienia oraz Europejskiej agendy
cyfrowe] stanowigcej jedng z inicjatyw przewodnich tej strategii, Komisja Europejska
zainicjuje debate na temat wyzwan i mozliwos$ci zwigzanych z konwergencja.

2. STOSOWANIE DYREKTYWY

Dyrektywa stanowi instrument rynku wewnetrznego taczacy prawo do $§wiadczenia ustug
audiowizualnych z prawem do wolno$ci wypowiedzi i1 informacji oraz ochrong istotnych
celow lezacych w interesie publicznym.

Jesli chodzi o transpozycje dyrektywy, do konca 2011 r. otrzymano tacznie notyfikacje od 23
panstw cztonkowskich, z ktorych dwadzie$cia dokonato pelnej transpozycji. Trzy panstwa
cztonkowskie musza jeszcze dokona¢ pewnych zmian w swoich przepisach w celu
zapewnienia zgodno$ci z dyrektywa. W przypadku dwoch panstw cztonkowskich $rodki
stuzace transpozycji sg nadal badane. Na koniec 2011 r. w toku byto siedem postepowan w
sprawie uchybienia zobowigzaniom panstwa czlonkowskiego w zwigzku z niedopetnieniem
obowiazku zgtoszenia srodkow stuzacych transpozycji.

W 2011 r. Komisja zwrocila si¢ z szeregiem pytan do 24 panstw cztonkowskich, pragnac
uzyska¢ informacje na temat wdrozenia przez nie dyrektywy o audiowizualnych ustugach
medialnych, po czym zorganizowano spotkania z przedstawicielami tych panstw.

2.1. Zasady kraju pochodzenia, swobody odbioru oraz wolnosci wypowiedzi
(art.2,3i4)

Zapisana w art. 2 dyrektywy zasada kraju pochodzenia stanowi praktyczny wyraz
zastosowania regul rzadzacych rynkiem wewne¢trznym w powigzaniu z prawem do wolno$ci
wypowiedzi 1 informacji. Ustlugi, ktore sg zgodne z przepisami prawa obowigzujacymi w
panstwie czlonkowskim, w ktorym ich dostawcy maja siedzibe, moga by¢ swobodnie
swiadczone w catej UE bez koniecznos$ci dokonywania drugiej kontroli przez przyjmujace
panstwo cztonkowskie.

Ta swoboda przeptywu ustug nie jest jednak nieograniczona. Dyrektywa przewiduje klauzule
ochronne umozliwiajace panstwu przyjmujagcemu ochrong¢ interesow spolecznych o
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zasadniczym znaczeniu, takich jak ochrona oséb matoletnich i zakaz nawolywania do
nienawi$ci. W praktyce panstwa czionkowskie moga zastosowac S$rodki ochronne, jezeli
przekaz telewizyjny pochodzacy z innego panstwa cztonkowskiego stanowi jawne, powazne i
grozne naruszenie przepisow dyrektywy w zakresie ochrony osob matoletnich lub
nawotywania do nienawisci. Podobny przepis obowigzuje w odniesieniu do ustug na zadanie.

Wolno$¢ 1 pluralizm mediow stanowig zasadnicze elementy demokratycznych spoteczenstw 1
sa wyraznie uznane w Karcie praw podstawowych Unii Europejskiej jako element prawa do
wolno$ci wypowiedzi i informacji. Zwlaszcza w przypadku korzystania z mozliwosci — o
ktérej mowa w art. 4 ust. 1 dyrektywy — stosowania bardziej surowych przepisow w
odniesieniu do dostawcow podlegajacych ich jurysdykcji, panstwa cztonkowskie musza
zapewnia¢ poszanowanie tych podstawowych zasad. Wzgledy te stanowity rowniez podstawe
dyskusji migdzy Komisja a wiladzami Wegier dotyczacej nowego wegierskiego
prawodawstwa w dziedzinie mediow w odniesieniu do wymogu wywazonego relacjonowania
1 zasady dotyczacych tre$ci obrazliwych. Komisja uzgodnita rowniez z wtadzami wegierskimi
pewne zmiany w innych przepisach, ktére moglyby stanowi¢ naruszenie dyrektywy lub
przepiséw dotyczacych swobodnego przeptywu ustug i swobody przedsiebiorczosci®.

2.2 Cele lezace w interesie publicznym: ochrona osob maloletnich i zakaz
nawolywania do nienawisci (art. 6, 12 i 27)

Zakaz nawotywania do nienawisci ze wzgledu na rase, pte¢, religie lub narodowos$¢ jest
jednym z kluczowych celow lezacych w interesie publicznym, ktorym stuzy dyrektywa. W
okresie, ktorego dotyczy niniejsze sprawozdanie, przepis ten zostal zastosowany w
odniesieniu do powtarzajacego si¢ nadawania przez satelitarny kanal Al Agsa, podlegajacy
jurysdykeji Francji, materiatow nawotujacych do nienawisci antysemickie;j.

W wyniku interwencji Komisji francuski organ regulacyjny nakazat francuskiemu dostawcy
tacz satelitarnych Eutelsat zaprzestania retransmisji kanatu Al Agsa TV, ktory nast¢pnie
zaprzestal nadawania takich programow w Europie.

2.3. Audiowizualne uslug medialne dla wszystkich: dostepnos¢ (art. 7)

Dostepnos¢ audiowizualnych ustug medialnych dla wszystkich obywateli UE stanowi kolejny
kluczowy cel, ktorego realizacji stuzy dyrektywa — poprzez ustanowienie wymogu stopniowe;j
poprawy dostepu do ustug dla 0so6b z uposledzeniami wzroku lub stuchu. Wszystkie panstwa
cztonkowskie wprowadzily w tym celu odpowiednie przepisy. Wprowadzenie tych przepisow
w zycie odzwierciedla jednak roznorodno$¢ warunkow rynkowych. Podczas gdy niektore
panstwa cztonkowskie dysponuja bardzo szczegétowymi przepisami ustawowymi lub
zasadami o charakterze samoregulacji, w innych obowigzujg jedynie bardzo ogdlne przepisy
lub wymogi dotyczace zapewnienia dostepnosci dotycza tylko nadawcéw publicznych.

24. Wolno$¢ wypowiedzi: prawo do informacji (art. 14 i 15)

W celu zapewnienia prawa obywateli do informacji o wydarzeniach o zasadniczym znaczeniu
spolecznym, panstwa cztonkowskie moga sporzadzi¢ wykaz wydarzen, ktére za takie uznaja.

http://europa.eu/rapid/pressReleasesAction.do?reference=SPEECH/11/6&format=HTML &age
d=0&language=EN&guil_anguage=en.
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Wykaz wydarzen i $rodki zastosowane w celu zapewnienia wspomnianego prawa muszg
zosta¢ zatwierdzone przez Komisje.

FIFA 1 UEFA zlozyly do Trybunalu Sprawiedliwo$ci UE odwotania od decyzji podjetych
przez Komisj¢ w odniesieniu do wykazéw przedlozonych przez Belgi¢ i Zjednoczone
Kroélestwo. Dotyczyly one wiaczenia do tych wykazéw catych finalowych turniejow pitki
noznej zarowno w przypadku mistrzostw $wiata organizowanych przez FIFA, jak 1
mistrzostw Europy organizowanych przez UEFA.

Trybunal uznat mozliwo$¢ ograniczenia podstawowych wolno$ci z uwagi na nadrzedny
interes publiczny, ktéry w tym przypadku stanowi prawo obywateli do informacji jako
element wolno$ci wypowiedzi i informacji’.

Trybunat doktadnie przeanalizowat przedstawione mu elementy sprawy i uznal wazno$¢
decyzji Komisji w sprawie przedtozonych przez Belgi¢ 1 Zjednoczone Krélestwo wykazow
wydarzen o zasadniczym znaczeniu spotecznym, w odniesieniu do wiaczenia do tych
wykazow calych finalowych turniejow mistrzostw $wiata 1 mistrzostw Europy w pilce nozne;.

2.5. Ro6znorodnosé Kkulturowa: promowanie utworéw europejskich i utworow
wyprodukowanych przez niezaleznych producentow (art. 13,161 17)

W celu promowania réznorodnosci kulturowej nadawcy musza zarezerwowaé wickszosé
facznego czasu nadawania dla utworow europejskich. Muszg oni réwniez zarezerwowac co
najmniej 10 % czasu nadawania lub budzetu programowego dla utwordéw europejskich
wyprodukowanych przez producentow niezaleznych od nadawcéw. Podobny wymag istnieje
w odniesieniu do ustug wideo na zadanie. Komisja przedstawia okresowo sprawozdania na
temat wywigzywania si¢ z tych obowigzkow.

Z ostatniego sprawozdania® wynika, Ze dla calej UE éredni czas nadawania utworow
europejskich wzrost z 62,6 % w 2007 r. do 63,2 % w 2008 r. Miedzy 2005 a 2008 r. udzial ten
pozostawal stabilny na zadowalajacym poziomie. Sredni udzial produkcji niezaleznych
nadawanych przez wszystkie europejskie kanaly nieznacznie spadt w 2008 r. (34,9 %) w
porownaniu z 2007 r. (35,3 %). Rowniez w perspektywie sredniookresowej (lata 2005-2008)
widoczna jest ogolnie staba tendencja spadkowa w przypadku produkcji niezaleznych.
Niemniej jednak osiagnigte wyniki potwierdzaja zadowalajace wdrozenie art. 17.

Niektore panstwa czlonkowskie wprowadzity do swojego ustawodawstwa krajowego bardziej
rygorystyczne lub dodatkowe przepisy w tym wzgledzie, ustanawiajagc wymogi wiekszego
udzialu utworéw europejskich, produkcji niezaleznych lub produkcji w jezyku(-ach)
urzedowym(-ch) danego kraju’. Na przyklad ustawodawstwo hiszpanskie wymaga od
nadawcoéw przeznaczania okreslonego odsetka przychodow operacyjnych na prefinansowanie
europejskich filmow kinematograficznych i filméw produkowanych dla telewizji; 60 % tych
funduszy jest zarezerwowanych na produkcje utworow w jednym z jezykéw urzedowych
Hiszpanii. Wymog ten zostal zaskarzony przed Trybunalem Sprawiedliwosci Unii
Europejskiej®. Trybunat potwierdzit, ze panstwa cztonkowskie moga ustanowi¢ $rodki majace

> Sprawy T-385/07, T-55/08 i T-68/08, FIFA i UEFA przeciwko Komisji, wyrok z dnia 17.2.2011 r.
6 COM(2010) 450.

Zob. dokument Komitetu Kontaktowego:

http://ec.europa.eu/comm/avpolicy/reg/tvwf/contact comm/index_en.htm.

s Sprawa C-222/07, UTECA, wyrok z dnia 5.3.2009 r.
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na celu ochrong i wspieranie jezyka urzedowego lub jezykow urzedowych jako cze$¢ swojej
polityki w obszarze kultury.

2.6. Przekazy handlowe (art. 10, 11 i 19-25)

Udziat spotow reklamowych 1 dotyczacych telesprzedazy w programie telewizyjnym nie
moze przekracza¢ 12 minut na godzing. Stosowanie tego przepisu wzbudzilo dyskusj¢ na
temat pojecia telewizyjnego spotu reklamowego. Monitorowanie praktyk reklamowych w
Hiszpanii ujawnilo stosowanie specjalnych formatow komercyjnych, o wyraznie
promocyjnych celach, okreslanych jako ,anuncios publicitarios de patrocinio”,
,microespacios”, ,,merchandising spots”, ,telepromotion spots” i ,,morphing spots”, ktére
wedlug wtadz hiszpanskich nie stanowity spotow reklamowych i tym samym nie byly
uwzgledniane na potrzeby obliczenia okresu 12 minut.

Potwierdzajac stanowisko Komisji, Trybunat stwierdzit, ze spotem reklamowym jest
wszelkiego rodzaju reklama nadawana miedzy programami lub w czasie przerw, chyba ze
wchodzi ona w zakres innej formy reklamy wyraznie regulowanej dyrektywa lub wymaga
ona, ze wzgledu na sposéb prezentacji, dluzszego okresu czasu niz w przypadku spotu
reklamowego, pod warunkiem ze zastosowanie ograniczen przewidzianych w odniesieniu do
spotow reklamowych stanowitoby, bez nalezytego uzasadnienia, dyskryminowanie danej
formy reklamy’. Innymi stowy, Trybunal przyjal szeroka i jednolita interpretacje pojecia
»spot reklamowy” zgodnie z celem art. 23 dyrektywy, ktérym jest ochrona widzow przed
nadmierng ilo$cig reklam.

W okresie, ktorego dotyczy niniejsze sprawozdanie, Komisja monitorowata praktyki
reklamowe w o$miu panstwach czlonkowskich. W szeregu panstw czlonkowskich
ograniczenie reklam do 12 minut w ciggu godziny programu jest regularnie naruszane. Na
podstawie powyzszych ustalen do tych panstw czlonkowskich wystane zostalty pisma
administracyjne 1 dyskusje w tej kwestii trwaja. Komisja zamierza w dalszym ciagu
monitorowa¢ przestrzeganie przez panstwa cztonkowskie zasady ograniczajacej czas trwania
reklam do 12 minut na godzing¢ programu, a w razie potrzeby gotowa jest wszczaé
postepowania w sprawie uchybienia zobowiazaniom panstwa cztonkowskiego'’.

Monitorowanie praktyk reklamowych ujawnitlo réwniez szereg problemoéw w obszarze
przekazéw handlowych, dotyczacych sponsorowania, promocji wtasnej i lokowania produktu.
Wskazuje to na potrzebe wyjasnienia przepisow regulujacych rdézne formy przekazow
handlowych.

W okresie, ktorego dotyczy sprawozdanie, po raz pierwszy odrgbnie monitorowano
wdrozenie przepisow o charakterze jakosciowym dotyczacych reklam. Przepisy te dotycza
reklamy napojow alkoholowych, dyskryminacji ptci oraz reklam skierowanych do osob
matoletnich. Za najbardziej odpowiednia metodyke uznano analize tresci' .

Sprawa C-281/09, Komisja przeciwko Hiszpanii, wyrok z dnia 24.11.2011 r.

Wyniki dotychczasowego monitorowania sg dostgpne w sprawozdaniach na stronie:
http://ec.europa.eu/avpolicy/reg/tvwi/implementation/reports/index en.htm. Do konca 2012 r.
monitorowaniem objete zostana wszystkie panstwa cztonkowskie.

Analiza tresci jest technika badan stuzaca obiektywnemu, systematycznemu i ilosciowemu opisowi
wyraznej tre§ci przekazu. Szczegdétowe informacje na ten temat mozna znalezé w dokumencie
roboczym stuzb Komisji.
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W monitorowanych panstwach cztonkowskich reklama napojow alkoholowych stanowi
miedzy 0,8 % a 3 % ogoélu przekazow handlowych nadawanych za posrednictwem
audiowizualnych ustug medialnych, za podstawe obliczen biorgc catkowita liczbe spotow
nadawanych w okresie objetym monitorowaniem. Jesli chodzi o stosowanie odno$nych
przepiséw dyrektywy, tylko w nielicznych przypadkach stwierdzono wyrazne ich naruszenie.
Niemniej jednak duza czgs$¢ (wigcej niz 50 %) spotéw reklamowych zawierata elementy,
ktére mozna powigza¢ z niektérymi cechami zakazanymi na mocy dyrektywy, chociaz w
Swietle szczegotowych wymogéw dyrektywy nie wystarcza to do uznania, ze doszto w ich
przypadku do oczywistego naruszenia przepisow.

Wdrazajac wymogi dyrektywy dotyczace reklam napojow alkoholowych, 22 panstwa
cztonkowskie wprowadzity nieco surowsze zasady dotyczace ich reklamy'> w odniesieniu do
nadajacych kanatow, reklamowanych produktow lub przedzialéw czasowych.

Regulacjom dyrektywy podlegaja takze reklamy skierowane do dzieci. Handlowe przekazy
audiowizualne nie moga wyrzadza¢ moralnej ani fizycznej szkody osobom matoletnim.
Oznacza to, ze nie moga one: bezposrednio naktania¢ os6b matoletnich do kupna lub najmu
produktu lub ustugi, wykorzystujac ich brak doswiadczenia lub tatwowiernos¢; bezposrednio
zacheca¢ os6b matoletnich, by przekonali rodzicow Iub osoby trzecie do kupna
reklamowanych produktéw lub ustug; wykorzystywacé szczegdlnego rodzaju zaufania, jakim
osoby maloletnie darza rodzicow, nauczycieli lub inne osoby; bez uzasadnienia pokazywaé
0sOb matoletnich w niebezpiecznych sytuacjach.

Analiza tresci 100 najczes$ciej nadawanych spotow reklamowych wykazata, ze przepisy
dyrektywy dotyczace ochrony oséb matoletnich w odniesieniu do reklamy byly rzadko
naruszane. Podobnie jak w przypadku reklamy alkoholu, ze wzgledu na precyzyjne
sformutowanie stosownych przepisow odnotowano zaledwie kilka naruszen dyrektywy.
Niemniej jednak wydaje si¢, ze techniki reklamy ukierunkowanej na osoby matoletnie s3
czesto stosowane w reklamie telewizyjne;.

Pig¢ panstw cztonkowskich zakazuje nadawania reklam w programach dla dzieci. Cztery
panstwa cztonkowskie natozyly czesciowy zakaz lub inne ograniczenia dotyczace reklamy w
programach dla dzieci, badz to w okre§lonych przedziatach czasowych, badz tez w przypadku
okreslonych produktow, natomiast siedem panstw cztonkowskich zabrania pokazywania logo
sponsoréw w programach dla dzieci®.

W zwigzku z powyzszym stosowne wydaje si¢ dokonanie w 2013 r. aktualizacji komunikatu
wyjasniajagcego Komisji w sprawie niektorych aspektow przepiséw dotyczacych reklamy
telewizyjnej zawartych w dyrektywie ,.telewizja bez granic”'®. Przy tej aktualizacji zostana
wzigte pod uwage doswiadczenia zgromadzone w ramach unijnej platformy ds. Zywienia oraz
europejskiego Forum ds. Alkoholu i Zdrowia, jak rowniez prace dotyczace reklamy
behawioralnej. Konieczne sg dalsze badania celem oceny wplywu przekazow handlowych (w
szczegoOlnosci w przypadku napojow alkoholowych) na osoby maloletnie w odniesieniu do
poddania ich dziataniu tych przekazéw oraz wzorcow zachowan konsumpcyjnych, a takze
skutecznos$ci ograniczen naktadanych przez dyrektywe w osiggnigciu wymaganego poziomu

Zob. dokument Komitetu Kontaktowego:
http://ec.europa.cu/comm/avpolicy/reg/tvwif/contact comm/index_en.htm .
Zob. dokument Komitetu Kontaktowego:
http://ec.europa.eu/comm/avpolicy/reg/tvwf/contact comm/index_en.htm.
14 Dz.U. C 102 2 28.4.2004, s. 2, zob. zatacznik.
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ochrony, biorgc jednoczesnie pod uwage zwigzany z dziataniami monitorujagcymi stosunek
korzysci do kosztow. Komisja rozpocznie niezbedne prace badawcze w 2013 r.

Innym zagadnieniem uwzglednionym w dyrektywie w odniesieniu do przekazéw handlowych
jest kwestia dyskryminacji ze wzgledu na pleé, rase lub pochodzenie etniczne, narodowos¢,
religie lub §wiatopoglad, niepetnosprawnos¢, wiek lub orientacj¢ seksualng. Dyskryminacja
taka jest zabroniona. Inny aspekt dyskryminacji dotyczy systematycznego kojarzenia
okreslonej kategorii 0s6b ze szczegdlnymi rolami lub postawami. Przeprowadzono analizg
dyskryminacji ze wzgledu na ple¢ i stereotypéw zwigzanych z plciag w 100 najczesciej
nadawanych spotach reklamowych w o$miu panstwach czlonkowskich. Stereotypowe
przedstawienia rol przypisywanych ptciom stwierdzono w 21 % do 36 % analizowanych
reklam. Jednakze w niektorych panstwach cztonkowskich szereg pozycji spotecznych,
zawodow lub produktow jest bardziej systematycznie kojarzony z okreslong plcig niz dzieje
si¢ to w innych panstwach czlonkowskich. Zaden z objetych analizg krajow nie okazat sie
odporny na tego rodzaju przedstawienia opierajace si¢ na stereotypach.

Panstwa cztonkowskie 1 zainteresowane strony poruszyly kwesti¢, czy transgraniczne
nadawanie reklam dotyczacych gier hazardowych wchodzi w zakres obszaréw
koordynowanych dyrektywa. Art. 1 ust. 1 lit. h) ma w zamysle obejmowaé wszelkie formy
handlowego przekazu audiowizualnego zdefiniowanego jako ,,obrazy z dzwigkiem lub bez
niego, ktére maja stuzy¢ bezposredniemu lub posredniemu promowaniu towaréw, ustug lub
wizerunku osoby fizycznej lub prawnej prowadzacej dziatalno$¢ gospodarcza”. Jednakze
dyrektywa nie ma zastosowania do ustug w dziedzinie gier hazardowych jako takich.

2.7. Inicjatywy na rzecz samoregulacji (art. 4 ust. 7)

Inny wazny element dyrektywy stanowi uwzglednienie alternatywnych S$rodkow
regulacyjnych w postaci inicjatyw na rzecz systemow samoregulacji lub wspotregulacji, w
szczegolnosci w obszarze reklamy. Systemy takie muszg by¢ powszechnie akceptowane przez
gléwne zainteresowane strony w danych panstwach czlonkowskich oraz muszg zapewniac
skuteczne egzekwowanie ich stosowania. We wszystkich panstwach cztonkowskich, z
wyjatkiem dwoéch, istniejg systemy samo- lub wspoétregulacji, badz tez przepisy zachgcajace
do ich wprowadzania zostaly wilaczone bezposrednio do ustawodawstwa w dziedzinie
srodkow przekazu'’.

W przypadku skierowanych do dzieci reklam i marketingu Zywnosci, praktyki samoregulacji
byty roéwniez wspierane na poziomie UE przez platform¢ UE ds. zywienia, aktywnosci
fizycznej i zdrowia. Za posrednictwem platformy uzyskano lacznie ponad 300 zobowigzan
zainteresowanych stron'®. Z ponad 200 zobowiazan podjetych przez czlonkéw europejskiego
Forum ds. Alkoholu i Zdrowia 25 % dotyczy odpowiedzialnej reklamy napojow
alkoholowych. Jesli chodzi o samoregulacj¢ w obszarze marketingu i1 reklamy napojow
alkoholowych odnotowano zatem istotng poprawe w kategoriach zardowno uwzglgdnionych
ushug medialnych, jak i panstw cztonkowskich, ktorych to dotyczy. W ramach dalszych prac
konieczne begdzie okreslenie wkiadu, jaki inicjatywy te wnosza w osiggnigcie wymaganego
poziomu ochrony, oraz tego, czy w celu zwigckszenia ich skuteczno$ci musza zostaé
wprowadzone wspdlne definicje. Ocena funkcjonowania platformy ds. Zywienia, aktywno$ci

13 Zob. dokument Komitetu Kontaktowego:

http://ec.europa.eu/comm/avpolicy/reg/tvwf/contact comm/index_en.htm.
http://ec.europa.eu/health/nutrition_physical activity/platform/platform db_en.htm
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fizycznej i zdrowia'’ pozwolila stwierdzié, ze inicjatywy zainteresowanych stron w dziedzinie
marketingu 1 reklamy wykazuja istotne postepy, ale ich wplyw moze zosta¢ dodatkowo
wzmocniony. W kontekscie tych platform Komisja bedzie wspiera¢ opracowanie definicji
bardziej rygorystycznych progéw w odniesieniu do wieku i grup docelowych w przypadku
reklamy i marketingu, a takze bardziej spdjnych wartosci odniesienia zwigzanych z
zywieniem, obowigzujacych wszystkie przedsiebiorstwa. Panstwa cztonkowskie odgrywaja
kluczowa rolg w okresleniu ram podejscia opartego na samoregulacji inicjowanej przez
branzg, w szczegolnosci w odniesieniu do skutecznych i dysponujacych odpowiednimi
zasobami mechanizmow zarzadzania kodeksami i rozpatrywania skarg.

W bardziej konkretnym obszarze nadawanych w programach dla dzieci handlowych
przekazéw audiowizualnych, ktore dotycza stodkich, stonych lub zawierajacych tluszez
produktéow spozywczych lub napojow, panstwa czionkowskie musza zacheca¢ dostawcow
audiowizualnych uslug medialnych do opracowania kodeksow postgpowania poswigconych
niewtasciwym handlowym przekazom audiowizualnym w programach dla dzieci.

3. NAJNOWSZE ZMIANY TECHNICZNE ORAZ EKSPANSJA RYNKU AUDIOWIZUALNYCH
USLUG MEDIALNYCH W EUROPIE

Pojawienie si¢ na rynku ofert okreslanych jako telewizja hybrydowa (,,Hybrid TV” lub
»Connected TV”), integrujacych w nowoczesnych odbiornikach telewizyjnych elementy
internetu 1 sieci drugiej generacji (,, Web 2.0”), stanowi kolejny etap konwergencji internetu i
telewizji. Niektorzy dostawcy oferujg przy tym ograniczong liczbe zastosowan, bez
rzeczywistego dostgpu do internetu, podczas gdy inni zapewniajg otwarty dostep do tresci
audiowizualnych w internecie.

Szereg duzych amerykanskich operatoréw rozpocznie wkrotce oferowanie swoich ustug w
UE, a pojawienie si¢ tych nowych platform z pewnoscig przyczyni si¢ do zwigkszenia presji
konkurencyjnej w obszarze tworzenia, finansowania i dystrybucji utworéw europejskich.

Ustugi telewizji hybrydowej sa obecnie oferowane w Niemczech i we Wioszech oraz zostang
wkrotce wprowadzone we Francji i w Zjednoczonym Krolestwie. Korzystanie z oferty
telewizji hybrydowej jest na razie ograniczone. Chociaz liczne sprzedawane obecnie
odbiorniki telewizyjne sa juz odpowiednio wyposazone, jedynie 20-30 % z nich jest
faktycznie podtaczonych do internetu. W obliczu rosnacej liczby obywateli majacych dostep
do szybkiego internetu oraz dalszego upowszechnienia odpowiednich urzadzen i dostgpnych
tresci mozna oczekiwac, ze w ciggu najblizszych kilku lat telewizja hybrydowa bedzie si¢
rozwija¢ stosunkowo dynamicznie.

Opréocz mozliwosci  ogladania tradycyjnych programéw telewizyjnych urzadzenia
skomunikowane, jak np. tablety, smartfony i konsole do gier, zapewniaja réwniez
konsumentom dostep do ustug wideo na zadanie za posrednictwem aplikacji internetowych
oraz ustug telewizji na zyczenie oferowanych przez nadawcow za posrednictwem ich
wihasnych platform szerokopasmowych lub nadawania hybrydowego. Szacuje si¢, ze na
koniec 2011 r. w europejskich gospodarstwach domowych podiaczonych byto 47 min

17 http://ec.europa.eu/health/nutrition_physical activity/docs/evaluation_frep en.pdf
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skomunikowanych urzadzen, w tym odbiornikow telewizji hybrydowej, konsol do gier,
autonomicznych set-top boksow, odtwarzaczy Blu-ray oraz set-top boksow telewizji platnej'®

Przejscie na telewizje hybrydowa wigze si¢ zar6wno z istotnymi nowymi mozliwos$ciami, jak
1 znacznymi wyzwaniami, do ktorych naleza: zapewnienie rownych warunkow dziatania,
kwestie normalizacji, zagadnienia dostepu do platform lezacych u podstaw §wiadczonych
ustug, koszty zwigzane ze zmiang operatora oraz problem ,przywigzania” klientow,
sprawowanie kontroli nad reklamg i treSciami, wpltyw na skuteczno$¢ srodkow stuzacych
promowaniu utworéw europejskich, kwestie zwiazane z prawami wiasnosci intelektualnej'
ochrona os6b matoletnich, ochrona danych oraz umiejetno$¢ korzystania z mediow przez
osoby nalezace do grup stabszych spotecznie.

Rozwdj techniki moze w konsekwencji prowadzi¢ do zatarcia granic miedzy przekazem
telewizyjnym a czysto internetowym dostarczaniem tresci audiowizualnych (over-the-top TV).
Ramy regulacyjne okreslone przez dyrektywe beda musialy by¢ zweryfikowane w $wietle
zmieniajacych sie¢ wzorcoOw ogladania programow telewizyjnych oraz praktyk w zakresie ich
nadawania. Istnieje przy tym potrzeba utrzymania spojnego poziomu ochrony w
poszczegolnych systemach $§wiadczenia audiowizualnych ustug medialnych, przy
jednoczesnym uwzglednieniu ich specyfiki. Najnowsze badania dowodza, ze przy korzystaniu
z tresci cyfrowych, w tym z audiowizualnych ustlug medialnych, konsumenci napotykaja
istotne problemy, zwigzane zwlaszcza z dostgpem do tresci, niejasnymi lub brakujacymi
informacjami, a takze niska jakoscia tresci”’. Uzytkownicy maja rowniez duze oczekiwania co
do regulowania tresci programow telewizyjnych oraz powigzanych z nimi ustug wideo na
zadanie i telewizji na zyczenie®'. Jesli chodzi o ustugi na zadanie, dyrektywa przewiduje juz
taki sam wysoki poziom ochrony w odniesieniu do wielu aspektow, w tym identyfikacji
dostawcy ustug, catkowitego zakazu nawotywania do nienawisci oraz standardow
jakosciowych w zakresie handlowych przekazow audiowizualnych.

Istotnym zagadnieniem, w przypadku ktorego odnotowuje si¢ ciggly postep, jest poziom
umiejetnosci korzystania z medidéw. Umiejetnos$¢ korzystania z mediow oznacza zdolno$¢ do
korzystania z nich oraz do rozumienia i krytycznej oceny r6znych aspektow medidow i ich
tresci oraz porozumiewania si¢ w réznych kontekstach. Monitoring prowadzony na zlecenie
Komisji w okresie objetym niniejszym sprawozdaniem™ pozwolil stwierdzi¢, ze 28 %
mieszkancow UE dysponuje umiej¢tnosciami krytycznego rozumienia na podstawowym
poziomie, 41 % na poziomie srednim, a 31 % na poziomie zaawansowanym.

Znaczna cze$¢ populacji (75-80 %) wydaje si¢ mie¢ raczej krytyczne nastawienie do
audiowizualnych ustug medialnych i jest $wiadoma istnienia regulacji w tym obszarze.
Niemniej jednak istniejg grupy ludnosci (do ktorych naleza osoby niekorzystajace z internetu,
mtodziez oraz osoby o niskich dochodach), w ktoérych poziom umiejetnosci korzystania z

IHS Source Digest.

Zob. rowniez zielong ksiege dotyczaca dystrybucji utworéow audiowizualnych w Internecie w Unii
Europejskiej, COM(2011) 427 wersja ostateczna.

Europe Economics: Digital Content Services for Consumers: Assessment of Problems Experienced by
Consumers (2011):

http://ec.curopa.eu/justice/consumer-marketing/files/empirical_report_final - 2011-06-15.pdf;

Szczegotowe wyniki badania:

http //ec.europa.eu/justice/consumer-marketing/files/empirical_report final appendix 9 2011-06-15.pdf

Ipsos MORI, Protecting Audiences in a Converged World, styczen 2012 r.

Danish Technological Institute and European Association for Viewers’ Interests, Testing and Refining
Criteria to assess Media Literacy levels in Europe, kwiecien 2011 r.
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mediow oraz $wiadomosci istnienia odpowiednich regulacji jest wyraznie nizszy. Jesli chodzi
o mlodsze grupy wiekowe i postrzeganie przez nie reklamy analiza wykazata, ze wiek jest
tylko jednym z czynnikow zwigzanych z rozpoznawaniem reklamy. Kompetencje zwigzane z
reklamg pomagaja mlodym ludziom rozpoznawa¢ oferowane na sprzedaz produkty lub ustugi,
ale rozpoznawanie bardziej subtelnych technik jest bardziej ztozone i zasadniczo poza
zasiegiem wiekszosci dzieci.

W zwiazku z powyzszym nalezy doktadnie §ledzi¢ dalszy rozwdj techniki. Miaty juz miejsce
wstepne rozmowy z grupa robocza unijnych organéw regulacyjnych w dziedzinie
audiowizualnych ustug medialnych oraz z Komitetem Kontaktowym. Dalsza debata z
udzialem zainteresowanych stron powinna pomoéc w sformutowaniu na szczeblu europejskim
odpowiedzi politycznej shuzacej zmaksymalizowaniu mozliwosci dla obywateli i1
europejskiego sektora audiowizualnego, w tym odpowiedzi na wyzwania polityczne zwigzane
z telewizjg hybrydowa.

W nadchodzacych miesigcach Komisja poglebi swoje analizy 1 zainicjuje szersze konsultacje
w zwigzku z przygotowywanym dokumentem strategicznym na temat telewizji hybrydowe;.

4. WNIOSKI

W sumie mozna stwierdzi¢, ze europejskie ramy regulacyjne w obszarze audiowizualnych ushug
medialnych sg wywazone 1 dobrze stuzg zar6wno obywatelom, jak i przedsigbiorstwom.

Niemniej jednak niektore kwestie wymagaja wickszej uwagi, zwlaszcza w dziedzinie
handlowych przekazow audiowizualnych, w przypadku ktérych konieczne sg doktadniejsze
monitorowanie oraz ocena wybranych aspektow celem wzmocnienia skuteczno$ci przepisow
w Swietle celow, ktorych osiagnigciu one stuza, w szczegolnosci w odniesieniu do ochrony
0s0b matoletnich we wszystkich rodzajach mediéw audiowizualnych. Planowana aktualizacja
komunikatu wyjasniajacego w sprawie niektorych aspektow przepisow dotyczacych reklamy
telewizyjnej zawartych w dyrektywie ,telewizja bez granic” przyniesie wyjasnienia
konkretnych probleméw w tej dziedzinie.

Jesli chodzi o kodeksy postepowania w zakresie niewlasciwych, skierowanych do dzieci
przekazéw handlowych dotyczacych zywnosci o wysokiej zawartosci thuszczu, soli lub cukru,
nalezy wlozy¢ wigcej wysitku w osiggniecie odpowiedniej skali, zapewnienie wsparcia i
opracowanie najlepszych praktyk. Skutecznos$¢ takich kodekséw postepowania musi zostac
poddana dalszej ocenie.

Dajacy sie przewidzie¢ dalszy rozwoj techniki moze prowadzi¢ do zatarcia granic migdzy
nadawaniem programow telewizyjnych a czysto internetowym dostarczaniem tresci
audiowizualnych. W konsekwencji moze zaistnie¢ konieczno$¢ weryfikacji obecnych ram
regulacyjnych okreslonych w dyrektywie w §wietle zmieniajacych si¢ wzorcow ogladania
programéw telewizyjnych oraz praktyk w zakresie ich nadawania, przy uwzglednieniu
powiazanych celow polityki, jak np. ochrona konsumentéw i umiej¢tno$¢ korzystania z
mediow.

Poniewaz ewentualny wplyw na rynek oraz ramy regulacyjne nie jest jeszcze catkowicie
jasny, nalezy dokonac pelnej oceny obecnej 1 przysztej sytuacji. Komisja rozpoczeta otwartg
debat¢ z udziatem zainteresowanych stron na temat czysto internetowego dostarczania tresci
audiowizualnych 1 w najblizszych miesigcach poglebi t¢ analize¢ w celu przygotowania
strategicznego dokumentu dotyczacego telewizji hybrydowe;.
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