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Content marketing in the context of selected legal acts

The aim of this article is to locate content marketing in the context of legal reg-
ulations. Thus far, in the literature on the matter there have been statements
analyzing this form of marketing activity only within the context of the press,
and what is more, these considerations have been limited to the analysis of is-
sues related to Internet blogs. However, due to the fast-growing audio and vid-
eo messaging on the Internet, it is appropriate to consider the phenomenon
of content marketing in comparison with its forms, which, particularly as of
late, have been significantly gaining in popularity. The need for a broader anal-
ysis of issues related to content marketing is not restricted to the emergence
of this form of promotional activities. It also seems warranted to analyze this
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phenomenon more comprehensively on the basis of law, due to the fact that it is
not limited to the subject matter covered by the Press Law in Poland. Therefore,
the purpose of this article is the legal analysis of the content marketing phe-
nomenon with the consideration of its less discussed forms, i.e. audio and vid-
eo. Such considerations seem necessary, as this type of content is becoming in-
creasingly popular and yet its authors still lack the necessary legal awareness to
assess whether they are obliged to comply with specific legal obligations in con-
nection with their creations and publications. The purpose of this article is to
determine whether, and if so — in what cases, the authors of such content must
comply with certain legal conditions in order to legally distribute it, which in
turn will help to identify the specific liability of its authors in a given case.

Keywords: services provided by electronic means, radio, television, audiovisu-
al services on demand, podcast, vlog, blog

Stowa kluczowe: uslugi $wiadczone droga elektroniczna, radio, telewizja,
uslugi audiowizualne na zadanie, podcast, vlog, blog.

Cho¢ offline'owe dzialania reklamowe, promocyjne czy marketingo-
we z cala pewno$cia prowadzone sg w dalszym ciagu, to gros takich ak-
tywno$ci przenioslo sie obecnie do internetu. Bylo to zauwazalne juz od
dawna, jednak trend ten przybral na sile w momencie wystapienia pan-
demii COVID-19. Wéréd tych dzialan online intensywnie rosnie grupa,
ktora w $wiecie offline nie miala w zasadzie wiekszej racji bytu. Chodzi
tu o wszelkiego rodzaju merytoryczne blogi, tre$ci wideo czy audycje
dzwigkowe, w tym gtéwnie podcasty, czyli — ujmujac je zbiorczo — dziata-
nia zaliczane do marketingu tresci (ang. content marketing). Cho¢ aktyw-
nosci takie byly i s3 podejmowane juz od wielu lat, to fakt zajecia przez
nie znacznej czesci rynku reklamowego pokazuje, jak wiele niejasnosci,
a nawet kontrowersji budza w $wietle regulacji prawnych. Do dzisiaj bez
odpowiedzi pozostaja nawet tak podstawowe pytania, jak te dotycza-
ce kwalifikacji takiego rodzaju przekazu do prasy. Patrzac jednak na te
kwestie dlugofalowo, nie mozna mie¢ watpliwosci, ze tylko klarowno$¢
regulacji prawnych pozwoli na stabilny wzrost i rozwdj. Tematem tego
artykulu bedzie wigc proba umiejscowienia marketingu tresci na kan-
wie, wydawa¢ by sie moglo, podstawowych dla niego aktéw prawnych,
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amianowicie: ustawy z 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji*, ustawy
2 26 stycznia 1984 r. — Prawo prasowe’, ustawy z 18 lipca 2002 r. o $wiad-
czeniu ustug droga elektroniczna?, jak réwniez dyrektywy Parlamentu
Europejskiego i Rady (UE) 2019/790 z 17 kwietnia 2019 r. w sprawie pra-
wa autorskiego i praw pokrewnych na jednolitym rynku cyfrowym oraz
zmiany dyrektywy 96/9/WE i 2001/29/WE? czy tez dyrektywy Parla-
mentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE w sprawie koordynacji niekto-
rych przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw
czlonkowskich dotyczacych swiadczenia audiowizualnych ustug medial-
nych (dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych)®.

Przed przej$ciem do szczegétowych rozwazan prawnych trzeba jed-
nak wyjasnié, czym jest marketing treéci. Definicji w tym zakresie z pew-
noécig jest wiele, jednak na potrzeby niniejszego tekstu przyjeta zosta-
nie ta dostepna w Wikipedii. Wskazuje ona, ze content marketing, czyli
tzw. marketing tresci, to strategia marketingowa polegajaca na regular-
nym tworzeniu oraz dystrybucji atrakcyjnych i przydatnych tresci, kto-
re maja za zadanie zainteresowa¢ i utrzymac $cisle sprecyzowanga gru-
pe odbiorcéw tak, aby nakloni¢ ich do dzialania (np. zakupu produktow
lub ustug) przynoszacego zysk. Marketing tresci w odréznieniu od tra-
dycyjnych form marketingu bazuje na budowaniu dlugotrwalych rela-
cji z odbiorca. Content marketing najczesciej przybiera forme artykulow,
webinariéw, eVideo, podcastéw, infografik, poradnikéw, raportéw itd.,
ktérych podstawowym zadaniem jest dostarczenie internautom wiary-
godnych i pozadanych przez nich wiadomosci i informacji zwigzanych
z dang branza, dzieki czemu obie strony, zaréwno firma, jak i poten-
cjalny klient, odnoszg korzysci’. Jak wiec wynika z powyzszego, mar-
keting tresci moze przybiera¢ bardzo réznorodne formy, z ktérych jed-
nak nie wszystkie beda przedmiotem zainteresowania w tym artykule,
ktéry skoncentruje sie na: blogach, podcastach i kanatach zawierajacych

Tj. Dz.U.z20201r. poz. 805.
Tj.Dz.U.z 2018 r. poz. 1914.
Tj.Dz.U.z2020r. poz. 344.
Dz.Urz.UE.L nr 130, 5. 92.
Dz.Urz.UE.L nr 303, s. 69.

[Hasto] Content marketing, https://pl.wikipedia.org/wiki/Content _marketing [data
dostepu: 16 pazdziernika 2021 r.].
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tre$ci wideo. Wybdr ten jest o tyle istotny, iz cyklicznoéé — uzywajac tego
terminu zupelnie w oderwaniu od ewentualnych prawnych jego konota-
cji — moze doprowadzi¢ do uznania okreslonych treéci jako podlegaja-
cych pod ustawe z 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji czy tez usta-
we z 26 stycznia 1984 r. — Prawo prasowe. W kazdym wypadku wazne
jest tez ustalenie, czy marketing tre$ci podlega regulacji ustawy z 18 lipca
2002 r. o $wiadczeniu ustug droga elektroniczng. Jest to o tyle znamien-
ne, iz dokument ten stanowi w pewnym sensie najbardziej podstawowsa
regulacje dotyczaca zagadnien zwigzanych z dzialalno$cia prowadzona
w internecie. Ze wzgledu na wprowadzane obecnie do polskiego syste-
mu prawa zmiany w tym zakresie w artykule zostang tez przedstawione
kwestie dotyczace wplywu uchwalenia dyrektywy Parlamentu Europej-
skiego i Rady (UE) 2019/790 z 17 kwietnia 2019 r. w sprawie prawa au-
torskiego i praw pokrewnych na jednolitym rynku cyfrowym oraz zmia-
ny dyrektywy 96/9/WE i2001/29/WE na ocene content marketingu.

Przechodzac do prawnych rozwazan, przede wszystkim trzeba wska-

za¢, ze zgodnie z art. 24 ustawy — Prawo prasowe przepisy dotyczace re-
jestracji dzialalno$ci prasowej nie maja zastosowania do dziatalnosci do-
stawcow uslug medialnych w rozumieniu ustawy z 29 grudnia 1992 r.
o radiofonii i telewizji oraz do dzialalno$ci Polskiej Agencji Prasowej,
ktorych dzialalno$¢ regulujg odrebne przepisy. Z kolei zgodnie z art. 3
pkt 1 ustawy o $wiadczeniu uslug droga elektroniczna wynika, ze usta-
wy nie stosuje si¢ do rozpowszechniania lub rozprowadzania progra-
moéw radiowych albo programéw telewizyjnych i zwigzanych z nimi
przekazoéw tekstowych w rozumieniu ustawy z 29 grudnia 1992 r. o ra-
diofonii i telewizji, z wylaczeniem programéw rozpowszechnianych wy-
facznie w systemie teleinformatycznym. Warto tez wspomnie¢, ze zgod-
nie z art. 2 pkt 4 dyrektywy 2019/790 publikacja prasowa oznacza zbi6r
zlozony gléwnie z utwordw literackich o charakterze dziennikarskim,
mogacy jednakze obejmowac takze inne utwory lub inne przedmioty
objete ochrona, ktdry:

a) stanowi odrebng calo§¢ w ramach periodycznej lub regularnie ak-
tualizowanej pod jednym tytulem publikacji, takiej jak gazeta lub
czasopismo o tematyce ogélnej lub specjalistycznej;

b) ma na celu dostarczenie opinii spolecznej informacji dotyczacych
aktualnych wiadomosci lub innej tematyki;

Radca Prawny. Zeszyty Naukowe 3 (28)/2021



c) jest publikowany w dowolnym medium z inicjatywy dostawcy

ustug, na jego odpowiedzialno$¢ i pod jego kontrola.

Publikacje periodyczne publikowane do celéw naukowych lub aka-
demickich, takie jak czasopisma naukowe, nie s3 jednak publikacja-
mi prasowymi do celéw dyrektywy. Jak wskazuje natomiast motyw 56
dyrektywy, do celéow dyrektywy nalezy zdefiniowaé pojecie publika-
cji prasowej w taki sposob, aby obejmowalo ono wylacznie publikacje
dziennikarskie, publikowane w dowolnych mediach, w tym na papierze,
w kontekscie dzialalnoéci gospodarczej stanowiacej $wiadczenie ustug
na podstawie prawa Unii. Publikacje prasowe, ktére powinny by¢ objete
tym pojeciem, obejmuja np. dzienniki, tygodniki lub miesi¢czniki o te-
matyce ogdlnej lub specjalistycznej, w tym abonamenty na czasopisma
oraz internetowe serwisy informacyjne. Publikacje prasowe zawierajg
gléwnie utwory literackie, ale w coraz wigkszym stopniu obejmuja inne
rodzaje utwordw i innych przedmiotéw objetych ochrona, w szczegdl-
noéci zdjecia i materiaty wideo. Publikacje periodyczne publikowane do
celéw naukowych lub akademickich, takie jak czasopisma naukowe, nie
powinny by¢ objete ochrong udzielang publikacjom prasowym zgodnie
z niniejszg dyrektywa. Ochrona ta nie powinna mie¢ réwniez zastoso-
wania do stron internetowych, takich jak blogi dostarczajace informacji
w ramach dzialalnoéci, ktéra nie jest prowadzona z inicjatywy, na redak-
cyjng odpowiedzialnos¢ i pod kontrolg dostawcy ustug, np. wydawcy
wiadomo$ci. Cho¢ dyrektywa nie wskazuje na to w sposéb bezposredni,
to nalezy zalozy¢, ze skoro z zakresu publikacji prasowej nalezy wyla-
czy¢ co do zasady blogi, to takze co do zasady z jej zakresu wylaczone
winny zosta¢ podcasty oraz tre$ci wideo, chyba ze wprost spelniaja de-
finicje zawartg powyzej. Uwzgledniajac wiec powyzsze uregulowania,
celowe wydaje sie rozpoczecie analizy przepiséw od ustawy o radiofonii
i telewizji, poniewaz objecie nig okreslonych tresci wylacza co do zasady
obowiazek ich rejestracji jako prasy oraz zastosowania przepiséw usta-
wy o $wiadczeniu ustug droga elektroniczna.

Ustawe o radiofonii i telewizji stosuje sie do dostawcoéw ustug me-
dialnych, ustanowionych na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej. Jak
wynika z jej art. 4 pkt 1, ustuga medialng jest usluga w postaci progra-
mu albo audiowizualnej ustugi medialnej na zadanie, za ktéra odpowie-
dzialnos¢ redakcyjna ponosi jej dostawca i ktérej podstawowym celem
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jest dostarczanie poprzez sieci telekomunikacyjne ogétowi odbiorcéw
audycji w celach informacyjnych, rozrywkowych lub edukacyjnych.
Usluga medialng jest takze przekaz handlowy. Z kolei dostawcg ustugi
medialnej, jak wynika z pkt 4, jest osoba fizyczna, osoba prawna lub oso-
bowa spotka handlowa ponoszaca odpowiedzialnoé¢ redakeyjng za wy-
bér treéci ustugi medialnej i decydujaca o sposobie zestawienia tej tresci,
bedaca nadawcg lub podmiotem dostarczajacym audiowizualng ustu-
ge medialng na zadanie. Punkt 9 wyjasnia natomiast, Ze dostarczaniem
ustugi medialnej jest rozpowszechnianie programu albo publiczne udo-
stepnianie audiowizualnej uslugi medialnej na zadanie.

Dla precyzyjnego ustalenia przedmiotu ustawy o radiofonii i telewizji
konieczne jest odwolanie si¢ do definicji dalszych jeszcze pojeé. Zgodnie
z ustawg programem jest uporzagdkowany zestaw audycji, przekazéw han-
dlowych lub innych przekazéw, rozpowszechniany w caloéci, w sposéb
umozliwiajacy jednoczesny odbidr przez odbiorcéw w ustalonym przez
nadawce ukladzie. Z kolei audiowizualng usluga medialng na zadanie
jest ustuga medialna $wiadczona w ramach prowadzonej w tym zakresie
dzialalnosci gospodarczej, polegajaca na publicznym udostepnianiu au-
dycji audiowizualnych na podstawie katalogu ustalonego przez podmiot
dostarczajacy ustuge. Warto zwroci¢ tu uwage na fakt, ze program od au-
diowizualnej ustugi medialnej na zadanie odréznia przede wszystkim to,
iz w przypadku drugiego z nich to odbiorca decyduje o rodzaju audiowi-
zualnej treéci, ktéra bedzie w danym momencie odtwarzana poprzez do-
konanie ich wyboru z katalogu. Aby prawidlowo ustali¢ zakres rzeczonej
regulacji, trzeba jednak odwola¢ sie tez do definicji audycji. Jest nig ciag
ruchomych obrazéw z dzwigkiem lub bez niego (audycja audiowizualna)
albo cigg dzwiekéw (audycja radiowa) stanowiacy ze wzgledu na tre$¢,
forme, przeznaczenie lub autorstwo odrebng calo$é w stworzonym przez
dostawce ustugi medialnej programie lub katalogu audycji publicznie
udostepnianych w ramach audiowizualnej ustugi medialnej na zadanie.
W tym kontekscie warto zaznaczy¢, ze jesli dokonamy wylaczenia — ska-
dinad zasadnego — z zakresu pojecia marketingu tresci tak zwanych tele-
wizji internetowych®, w dalszych rozwazaniach bedzie mozna ograniczy¢

Przytaczajac za Wikipedia: Telewizja internetowa — odmiana telewizji wyste-
pujaca poza tradycyjnymi kanalami dystrybucji, jakimi s telewizja naziemna,
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sie do analizy korelacji tego pojecia z audiowizualng ustuga medialng na
zadanie. Cecha marketingu treéci jest bowiem dostep w wybranym przez
odbiorce czasie i miejscu do wybranych tresci, a nie narzucenie odbiorcy
z gbry ustalonego programu. Warto wigc podkresli¢, ze publicznym udo-
stepnianiem audiowizualnej ustugi medialnej na zadanie jest jej swiadcze-
nie w sposéb umozliwiajacy ogélowi uzytkownikéw w wybranym przez
nich momencie i na ich zyczenie odbiér wybranej przez nich audycji z ka-
talogu udostepnionego w ramach takiej ustugi. Wydaje sie, ze w kontek-
$cie umiejscowienia marketingu treéci w zakresie pojecia audiowizualne;
ustugi medialnej na zadanie niewiele pomoze tez orzecznictwo Trybuna-
tu Sprawiedliwo$ci odnoszace sie do pojecia audycji, przy czym zamiesz-
czonych w prasie internetowej. Wskazane w nim zostalo, ze pojecie audy-
cji w rozumieniu art. 1 ust. 1 lit. b) dyrektywy Parlamentu Europejskiego
iRady 2010/13/UE w sprawie koordynacji niektérych przepiséw ustawo-
wych, wykonawczych i administracyjnych panstw czlonkowskich, do-
tyczacych §wiadczenia audiowizualnych ustug medialnych (dyrektywy
o audiowizualnych ustugach medialnych), powinno by¢ interpretowane
w ten sposdb, ze obejmuje ono udostepnienie, pod subdomeng witryny
internetowej gazety, krétkich materialéw wideo odpowiadajacych krot-
kim sekwencjom z wiadomosciami lokalnymi, sportowymi lub rozrywko-
wymi’. Orzeczenie to co prawda przesadza, ze pojecie audycji nalezy ro-
zumie¢ szeroko, jednak nie rozstrzyga przynaleznosci marketingu tresci
do audiowizualnej ustugi medialnej na zadanie. Warto bowiem zwrdci¢

satelitarna, kablowa. Za medium transmisji telewizyjnej zamiast dedykowanej sie-
ci wykorzystuje mechanizmy dostepne w internecie. Telewizja internetowa jest po-
jeciem ogdlnym, ktére obejmuje dostawe programéw telewizyjnych i innych tresci
wideo przez internet w technologii strumieniowej. Powszechnie za telewizje inter-
netowg uznaje si¢ stacje telewizyjna, ktora udostepnia swoje programy na stronach
internetowych, lub podmiot, ktéry przygotowuje specjalnie tresci dla odbioréw wy-
lacznie w internecie (tzw. web TV). W celu odbioru takich programéw potrzebne sa
odpowiednie oprogramowanie (najczeéciej darmowe) oraz lacze szerokopasmowe
(np. DSL, Wi-Fi, 3G, WiMAX). Jednak obecnie rozumiana telewizja internetowa
utozsamiana jest réwniez z serwisami typu Catch-up TV (wideo na zyczenie) do-
stepnymi w internecie, najczesciej duzych, tradycyjnych nadawcéw telewizyjnych.
Tak rozumiana telewizja internetowa pozwala na dostep do tresci programowych
na wszystkich urzadzeniach, ktére pozwalaja na korzystanie z internetu.

Wyrok Trybunatu Sprawiedliwosci z 21 pazdziernika 2015 r., C-347/14, Legalis
1349211.

Piotr Kantorowski: Marketing tresci na tle wybranych ustaw


https://pl.wikipedia.org/wiki/Telewizja_satelitarna
https://pl.wikipedia.org/wiki/Telewizja_kablowa
https://pl.wikipedia.org/wiki/%C5%9Arodki_masowego_przekazu
https://pl.wikipedia.org/wiki/Transmisja
https://pl.wikipedia.org/wiki/Telewizja
https://pl.wikipedia.org/wiki/Internet
https://pl.wikipedia.org/wiki/Media_strumieniowe
https://pl.wikipedia.org/wiki/Telewizja
https://pl.wikipedia.org/wiki/Strona_internetowa
https://pl.wikipedia.org/wiki/Strona_internetowa
https://pl.wikipedia.org/wiki/Oprogramowanie
https://pl.wikipedia.org/wiki/Digital_Subscriber_Line
https://pl.wikipedia.org/wiki/Wi-Fi
https://pl.wikipedia.org/wiki/3G
https://pl.wikipedia.org/wiki/WiMAX
https://pl.wikipedia.org/wiki/Wideo_na_%C5%BCyczenie

uwage, ze orzeczenie to zapadlo w specyficznym stanie faktycznym, gdzie
cze$¢ materialéw wideo dostepnych pod subdomena wideo byta tworzo-
na przez regionalnego nadawce telewizyjnego i byla dostepna réwniez
w jego witrynie internetowej. Wspomniane materialy wideo stanowily
wiec konkurencje dla serwiséw informacyjnych oferowanych przez re-
gionalnych nadawcéw telewizyjnych. To samo dotyczy krétkich mate-
rialéw wideo, ktdre nie dotycza wiadomosci lokalnych, tylko wydarzen
kulturalnych lub sportowych albo reportazy rekreacyjnych, i stanowia
konkurencje dla kanaléw muzycznych, kanatéw sportowych i przekazéw
rozrywkowych. Istotne jest to, Ze rzeczony serwis posiadal wiele réznych
tresci w szeregu kategorii, wiec przyjmujac zalozenie, Ze zamieszczone
tam materialy spelniaja nawet definicje audycji w kontekscie audiowizu-
alnej ustugi medialnej na zadanie, to nie sposob postawic teze, ze z tresci
tego orzeczenia wynika¢ moze, ze skoro serwis internetowej gazety moze
stanowi¢ katalog, ktérego istnienie jest konieczne do zaistnienia audio-
wizualnej uslugi medialnej na zadanie, to serwis internetowy zawieraja-
cy tresci zwigzane z marketingiem tresci jednego tylko tworcy, osadzo-
ny w zasadzie w jednorodnej tematyce, takze za katalog uznany by¢ musi.
Co istotne, ustawa nie definiuje terminu ,katalog”, ktéry w kontekscie
marketingu tresci moze by¢ decydujacy do uznania go za audiowizualng
ustuge medialng na zadanie. Poszukujac stosownej definicji, mozna bo-
wiem przyja¢, ze do powstania katalogu wystarczajaca jest wielo$¢ audy-
cji o tym samym tytule albo tez zalozy¢, ze konieczna jest wielo§¢ audycji
o réznych tytulach. Kwestia ta moze natomiast mie¢ znaczenie, gdy?z jesli
chodzi o content marketing, co do zasady, najcze$ciej publikowana jest jed-
na audycja pod jednym tytulem, a nie wiele audycji pod réznymi tytutami
w ramach jednego — w oderwaniu od terminologii ustawowej — ,miejsca”.
Niestety nie rozstrzygnie tej kwestii Stownik Jezyka Polskiego PWN,
gdyz zgodnie z jego definicja katalog to uporzadkowany spis przedmio-
tow okre$lonego zbioru. Definicja ta nie przesadzi wigc rzeczonej kwestii,
gdyz mogloby si¢ jednak wydawac, ze do uznania danego katalogu za ten,
o0 ktérym mowa w ustawie o radiofonii i telewizji, konieczne bytoby, zeby
zawieral on wiecej nawet niz kilka tytuléw, nie méwiac juz o koniecznosci
posiadania znacznej liczby audycji.

Skoro jednak ustawa o radiofonii i telewizji stanowi implementacje
dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE z 10 marca
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2010 r. w sprawie koordynacji niektérych przepiséw ustawowych, wy-
konawczych i administracyjnych panstw czlonkowskich dotyczacych
$wiadczenia audiowizualnych ustug medialnych (dyrektywa o audio-
wizualnych ustugach medialnych)', ktéra zostala nastepnie zmieniona
dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2018/1808 z 14 listo-
pada 2018 r. zmieniajaca dyrektywe 2010/13/UE w sprawie koordyna-
cji niektdérych przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyj-
nych panstw czlonkowskich dotyczacych §wiadczenia audiowizualnych
ustug medialnych (dyrektywa o audiowizualnych ustugach medial-
nych) ze wzgledu na zmiane sytuacji na rynku'!, warto przeanalizowa¢
w szczegolnosci motywy w nich zawarte, gdyz moga one mie¢ znaczenie
dla wykladni przepiséw prawa krajowego.

Zaczynajac od pierwotnej treéci dyrektywy pochodzacej jeszcze
z 2010 r., warto przede wszystkim zwréci¢ uwage na motyw 21 stano-
wiacy, ze na uzytek dokumentu definicja audiowizualnych ustug medial-
nych powinna obejmowa¢ tylko audiowizualne uslugi medialne — nie-
zaleznie od tego, czy jest to przekaz telewizyjny, czy na zadanie — ktore
s3 uslugami masowego przekazu, to znaczy sg przeznaczone do odbio-
ru przez znaczng cze$¢ ogétu odbiorcéw i moglyby mie¢ na nig wyraz-
ny wplyw. Jej zakres powinien by¢ ograniczony do ustlug w rozumieniu
Traktatu o funkcjonowaniu Unii Europejskiej, a wigc obejmowac kaz-
dy rodzaj dzialalno$ci gospodarczej, w tym dziatalno$¢ przedsiebiorstw
$wiadczgcych ustugi publiczne, lecz nie powinien obejmowaé dziatalno-
$ci zasadniczo niekomercyjnej i niestanowiacej konkurenciji dla rozpo-
wszechniania telewizyjnego, takiej jak prywatne witryny internetowe
oraz uslugi polegajace na dostarczaniu lub dystrybucji treéci audiowi-
zualnej, wytworzonej przez prywatnych uzytkownikéw w celu jej udo-
stepnienia lub wymiany w ramach grup zainteresowan. Z tego motywu
wynika, ze aby méwi¢ o audiowizualnej ustudze medialnej na zadanie,
muszg by¢ spelnione w zasadzie dwa kryteria. Powinna ona mie¢ cha-
rakter komercyjny oraz stanowié¢ przekaz masowy, co oznacza, ze zna-
czacy powinien by¢ zaréwno jej zasieg, jak i wpltyw na odbiorcéw. Cho¢
powyzsze wydaje sie wykluczaé z regulacji ustawy o radiofonii i telewizji

Dz.Urz.UE.L 2012 nr 187,s. 57.
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te cze$¢ marketingu treéci, ktéra nie osiggnela masowego zasiegu, to
jednak na podstawie tego motywu nie sposéb okreéli¢, ,,od ktérego mo-
mentu” marketing treéci ceche masowosci mialby zyskiwacé.

Trzeba jednak zwréci¢ takze uwage na 22 motyw dyrektywy, ponie-
waz jest on rozwinieciem poprzedniego. Wynika z niego, ze na uzytek
dokumentu definicja audiowizualnych ustug medialnych powinna obej-
mowac¢ $rodki masowego przekazu jako noénik informacji, rozrywki
i edukacji dla ogétu odbiorcéw, w tym handlowy przekaz audiowizualny,
ale nie powinna obejmowa¢ zadnych form prywatnej korespondencji,
takich jak wiadomosci poczty elektronicznej wysytane do ograniczone;
liczby odbiorcéw. Definicja ta nie powinna takze obejmowa¢ zadnych
uslug, ktérych celem gléwnym nie jest dostarczanie audycji, to znaczy
ustug, w ktorych przypadku przekaz tre$ci audiowizualnej nie jest ce-
lem gléwnym, ale jedynie cze$cig uboczng ustugi. Przyktadem sg stro-
ny internetowe zawierajace elementy audiowizualne o charakterze je-
dynie pomocniczym, takie jak animowane elementy graficzne, krétkie
spoty reklamowe lub informacje zwiazane z produktem albo ustuga nie-
bedaca ustuga audiowizualng. Z zakresu stosowania niniejszej dyrek-
tywy powinno si¢ takze wylaczy¢ gry losowe, w ktérych stawka s pie-
niadze, w tym loterie, zaklady i inne rodzaje ustug hazardowych, a takze
gry i wyszukiwarki internetowe. Z tego zakresu nie wolno jednak wyla-
cza¢ przekazéw poswieconych hazardowi lub grom losowym. Analizu-
jac tre$¢ motywu 22, nalezy postawic teze, ze nie wyklucza on mozliwo-
$ci finalnego objecia regulacja dyrektywy takze takich treéci, jak kanaty
wideo, blogi czy podcasty. Wydaje si¢ wrecz, ze wylacza on w zasadzie
tylko takie treéci audiowizualne, ktérych tworcom przy$wiecajg cele
czysto estetyczne, co implikowaloby potencjalnie uznanie, ze marketing
tresci podlega rzeczonej regulacji.

Co istotne, dyrektywa zmieniajaca z 2018 r. odnosi si¢ wprost do
probleméw platform spoteczno$ciowych, ktére bedq miaty w przypad-
ku marketingu treéci pierwszorzedne znaczenie. W motywie 4 zosta-
o wskazane, ze ustugi platformy udostepniania wideo dostarczajq tre-
$ciaudiowizualne, ktore sg coraz bardziej dostepne dla ogétu odbiorcow,
zwlaszcza mlodziezy. Tak samo jest w przypadku serwiséw spoleczno-
$ciowych, ktore staty sie waznym medium wymiany informacji oraz stu-
zacym rozrywce i edukacji, poprzez umozliwienie dostepu do audycji
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oraz do wideo tworzonych przez uzytkownika. Te serwisy spoteczno-
$ciowe powinny zostac objete zakresem dyrektywy 2010/13/UE, ponie-
waz ich dostawcy konkurujg o tych samych odbiorcéw i o te same przy-
chody jak audiowizualne ustugi medialne. Ponadto maja one duzg sile
oddzialywania, gdyz umozliwiaja uzytkownikom latwe ksztaltowanie
i wplywanie na opinie innych uzytkownikéw. Dlatego w celu ochrony
maloletnich przed szkodliwymi treciami, a wszystkich obywateli przed
nawolywaniem do nienawiéci, przemocy i terroryzmu, ustugi te nalezy
obja¢ zakresem dyrektywy 2010/13/UE, o ile spelniaja kryteria definicji
uslugi platformy udostepniania wideo. W motywie S zostaje natomiast
wskazane, ze mimo iz celem dyrektywy 2010/13/UE nie jest regulowa-
nie serwiséw spoleczno$ciowych jako takich, ustuga ta powinna zosta¢
objeta jej zakresem, jezeli zasadnicza funkcjg danej ustugi jest dostar-
czanie audycji lub wideo stworzonych przez uzytkownika. Dostarczanie
audycji oraz wideo stworzonych przez uzytkownika mozna uznac za za-
sadnicza funkcje serwisu spolecznos$ciowego, jezeli tresci audiowizual-
ne nie s jedynie dodatkiem do dzialalno$ci tej ustugi ani nie stanowia jej
niewielkiej czeéci. Aby zapewnid jasnoéé, skutecznosd i spéjnoé¢ wdra-
zania dyrektywy, komisja powinna w razie potrzeby wydaé — po konsul-
tacjach z Komitetem Kontaktowym — wytyczne w sprawie praktycznego
stosowania kryterium zasadniczej funkcji serwisu, zawarte w definicji
yustugi platformy udostepniania wideo”. Wytyczne te powinny zosta¢
opracowane z nalezytym poszanowaniem celéw lezacych w ogélnym in-
teresie publicznym, ktére maja by¢ osiagniete za posrednictwem $rod-
kéw podejmowanych przez dostawcéw platform udostepniania wideo
oraz z poszanowaniem prawa do wolnosci wypowiedzi.

Coistotne, jeszcze na etapie implementacji pierwotnej tresci dyrekty-
wy 2010/13 o audiowizualnych ustugach medialnych liczne watpliwosci
budzil zakres zastosowania uregulowan dotyczacych audiowizualnych
uslug medialnych na zgdanie do tresci udostepnianych na platformach
udostepniania wideo oraz na stronach prywatnych. W przypadku ka-
naléw cechujacych sie duzym stopniem zorganizowania, komercyj-
nym charakterem oraz znacznymi zasieggami byla mozliwo$¢ uznania
ich za audiowizualna usluge medialng na Zadanie w rozumieniu usta-
wy o radiofonii i telewizji. Podczas prac legislacyjnych przy implemen-
tacji tej dyrektywy przedstawiciele Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa
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Narodowego wskazywali na konieczno$¢ odwotania sie do preambuty
dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych przy interpretacji
zakresu zastosowania rezimu ustawy o radiofonii i telewizji do tego typu
dzialalnosci. Od czasu wprowadzenia tego pojecia do ustawy o radiofo-
nii i telewizji Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji nie ingerowala jed-
nak w zaden sposéb w ten rodzaj dzialalno$ci. Pozostawienie tak niepre-
cyzyjnego zakresu zastosowania rezimu dotyczacego audiowizualnych
uslug medialnych na zadanie do dzialalno$ci w ramach platform udo-
stepniania wideo i prywatnych stron internetowych bylo oceniane jed-
noznacznie negatywnie'.

Jak sie wydaje, w pewnej mierze problemy te rozwigzano w ramach
implementacji rzeczonej dyrektywy zmieniajacej z 2018 r., ktdra zostata
wprowadzona do polskiego ustawodawstwa ustawg z 11 sierpnia 2021 r.
o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji oraz ustawy o kinematografii'.
Jakwynika z wchodzacych z dniem 1 listopada 2021 r. przepiséw, ustawy
o radiofonii i telewizji nie stosuje si¢ do ustug $wiadczonych droga elek-
troniczng, umozliwiajacych udostepnianie tresci przez ich ustugobior-
céw (serwisy spolecznosciowe), pod warunkiem ze ich zasadnicza funk-
cja nie jest dostarczanie audycji audiowizualnych lub wideo stworzonych
przez uzytkownikéw. Oceniajac zasadnicza funkcje ustugi, bierze sie pod
uwage zwigzek mig¢dzy tre$ciami audiowizualnymi a gléwnym rodzajem
lub gléwnymi rodzajami dzialalnosci gospodarczej $wiadczonej za po-
mocg danej ustugi, ilo$ciowe i jakoéciowe znaczenie treéci audiowizual-
nych dla tej ustugi, sposéb generowania przychodéw za pomoca treéci au-
diowizualnych oraz dostepnoéé w ramach ustugi narzedzi majacych na
celu zwiekszenie widocznoéci lub atrakcyjnoéci treéci audiowizualnych.

Warto tez podkresli¢, ze nowelizacja z 11 sierpnia 2021 r. wyodrebnia
pojecie treéci zamieszczanych na platformie udostepniajacej tre$ci wi-
deo jako inny rodzaj treéci niz audiowizualne ustugi medialne na zada-
nie. W ustawie tej zostaje wprowadzony termin ,wideo stworzone przez

M. Kubiak, P. Myrda, Zacieranie granic migdzy poszczegdlnymi rodzajami mediéw,
przy réznym rezimie regulacyjnym — wybrane zagadnienia prawne, [w:] Prawo nowych
technologii — dane osobowe i prywatnos¢, cyberbezpieczeristwo, handel elektroniczny, in-
nowacje, Internet i media, prawo IT, red. X. Konarski, dodatek specjalny, ,Monitor
Prawniczy” 2020, nr 20.
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uzytkownika” oznaczajacy ciag ruchomych obrazéw z dzwiekiem lub bez
niego, stanowiacy odrebna calos¢ bez wzgledu na swoja dlugos¢, ktore
zostaly stworzone przez uzytkownika i umieszczone na platformie udo-
stepniania wideo przez tego lub innego uzytkownika. Tym samym jest
to pojecie odrebne od pojecia audycji, a co istotne, wyodrebnienie to ma
charakter przedmiotowy, poniewaz odnosi si¢ do miejsca zamieszcze-
nia rzeczonych tresci, ktérym jest platforma udostepniajaca wideo. Za te
ostatnia uwaza sie natomiast ustluge w rozumieniu art. 56 i 57 Trakta-
tu o funkcjonowaniu Unii Europejskiej, gdy podstawowym celem ustugi
lub jej dajacej si¢ oddzieli¢ czesci lub zasadnicza funkcja ustugi jest do-
starczanie ogélowi odbiorcéw w celach informacyjnych, rozrywkowych
lub edukacyjnych - poprzez sieci lacznosci elektronicznej w rozumieniu
art. 2 lit. a) dyrektywy 2002/21/WE — audycji, wideo stworzonych przez
uzytkownika lub obu tych rodzajéw tresci, za ktére dostawca platfor-
my udostepniania wideo nie ponosi odpowiedzialnosci redakcyjnej, ale
o sposobie zestawienia, o ktérym dostawca ten decyduje, w tym automa-
tycznie lub za pomoca algorytméw, w szczegdlnoéci poprzez eksponowa-
nie, flagowanie i sekwencjonowanie. Jak si¢ wiec wydaje, z nowelizacji tej
wynika, ze jesli dane tresci zamieszczone sa na platformie udostepnienia
tresci wideo, to cho¢ moze ona stanowi¢ audycje, bedzie to jednak inny
rodzaj tre$ci w stosunku do audiowizualnej ustugi medialnej na zadanie.
Wydaje sig, ze bedzie tak, nawet jesli dana tre$¢ zostanie w konkretnym
przypadku uznana za stanowigcg audycje, a nie wideo stworzone przez
uzytkownika. Nalezy bowiem zaklada¢, ze wprowadzenie nowego poje-
cia odnoszacego si¢ do platform spolecznosciowym miato wlaénie taki
cel. Co takze istotne, nowelizacja rozstrzyga, ze do ustug §wiadczonych
droga elektroniczng umozliwiajacych udostepnianie treéci przez ich
ustugobiorcéw (serwisy spoleczno$ciowe) beda zaliczane tylko te, kto-
rych zasadnicza funkeja jest dostarczanie audycji audiowizualnych lub
wideo stworzonych przez uzytkownikéw. Co za tym idzie, jeli dany ser-
wis spotecznoéciowy nie ma podstawowej funkeji odnoszacej si¢ do do-
starczania audycji audiowizualnych lub wideo stworzonego przez uzyt-
kownika, to zamieszczanie tam tre$ci bedzie wylaczone spod zakresu
ustawy o radiofonii i telewizji. Odnoszac powyzsze rozwazania wprost
do marketingu tresci, nalezy przede wszystkim zaznaczy¢, ze na tle usta-
wy o radiofonii i telewizji moze by¢ on co najwyzej kwalifikowany jako
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audiowizualna ustuga medialna na zadanie albo tez jako wideo stworzo-
ne przez uzytkownika lub audycja niewchodzaca jednak w sktad audio-
wizualnej ustugi medialnej na zadanie, je$li do udostepnienia danej treéci
dojdzie na platformie spoleczno$ciowej, ktorej podstawowym celem jest
dystrybuowanie takich wla$nie tresci.

Co jednak istotne, nawet nowelizacja ustawy o radiofonii i telewizji
nie rozstrzyga, jak nalezy rozumie¢ pojecie katalogu. Jak si¢ jednak wyda-
je, co najmniej nakazuje ona domniemywa¢, ze przez katalog, o ktérym
mowa w przypadku audiowizualnej ustugi medialnej na zadanie, nalezy
rozumie¢ zestawienie wiecej niz jednego tytutu i znacznej liczby audycji.
Gdyby bylo inaczej, nalezaloby uznaé, ze treéci zamieszczane na platfor-
mach spolecznos$ciowych stanowily juz uprzednio co do zasady audiowi-
zualne ustugi medialne na zadanie, na co nie wydaja si¢ wskazywa¢ tak
zakres nowelizacji ustawy o radiofonii i telewizji, jak i tre$¢ dyrektywy
z 2018 r. Przy dokonywaniu ostatecznej oceny w tym zakresie znaczenie
bedzie mialo to, czy wybdr audycji nastapi z katalogu o duzej wielkosci,
a takze czy treéci beda mialy odpowiednio masows skale. W $wietle bo-
wiem motywoéw dyrektywy domniemany wydaje si¢ by¢ brak przynalez-
no$ci marketingu treéci do audiowizualnych ustug medialnych na zada-
nie, a wyjatek od tej zasady tworzylaby dopiero masowos¢ okre$lonego
przekazu i to polaczona z mozliwoéciag wywierania wplywu na odbior-
c6w. Marketing tre$ci mogltby wiec o tyle podlega¢ pod ustawe o radio-
fonii i telewizji, o ile mialby zasieg co najmniej zblizony do przecietnych
($rednich) zasiegéw programu, a dodatkowo nie stanowitby wideo udo-
stepnionego przez uzytkownika na platformie spoleczno$ciowej. Jak sie
wydaje, uwzgledniajac realnie istniejacy w Polsce rynek marketingu tre-
$ci, trudno méwi¢, aby pojedyncze kanaly zawierajace content marketing
posiadaty cechy, ktére pozwalalyby na uznanie, ze taka sytuacja ma miej-
sce. Istotne jest takze, aby audiowizualna ustuga medialna na zadanie byla
dostarczana w ramach prowadzonej dzialalno$ci gospodarczej, choé wy-
daje sig, ze — szczegdlnie uwzgledniajac fakt wprowadzenia dziatalnosci
nierejestrowej — brak w tym zakresie wymogu jej rejestracji. Konieczne
jest jedynie prowadzenie takich dzialan w sposdb zorganizowany i ciagly,
przy czym maja mie¢ one charakter zarobkowy. Co jednak warte pod-
kreslenia, kierujac sie¢ wylacznie literalng wykladnig przepiséw, nalezy
zauwazy¢, ze ustawa wskazuje na konieczno$¢ prowadzenia dziatalnosci
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gospodarczej nie ,jako takiej”, ale na prowadzenie jej ,w tym zakresie”,
to jest w zakresie audiowizualnej ustugi medialnej na zadanie. Wynika
wiec z tego, ze ustawodawcy z duza doza prawdopodobieristwa chodzi¢
moglo o objecie zakresem ustawy o radiofonii i telewizji tylko form mar-
ketingu treéci emitowanych przez podmioty prowadzace dzialalno$¢ go-
spodarcza w zakresie PKD 60 nadawanie programéw ogélnodostepnych
i abonamentowych oraz te, ktére mimo braku takiej rejestracji dzialaja
w znacznej skali w tym wlaénie obszarze. Taka tez interpretacja przepi-
séw wydaje sie by¢ calkowicie uzasadniona w $wietle preambuly dyrek-
tywy, cho¢ nie mozna tez wykluczy¢, ze celem ustawodawcy moglo by¢
nieobjecie takich tre$ci zakresem rzeczonej regulaciji.
Warto tez podkresli¢, ze w literaturze przedmiotu wskazuje sie
w tym zakresie, ze celem ustawodawcy jest wylaczenie z zakresu ustawy
o radiofonii i telewizji dzialalnosci tzw. prywatnych uzytkownikéw, tj.
blogeréw i 0s6b korzystajacych z serwiséw spolecznosciowych. Wyraz-
nie wylaczono tez z zakresu zastosowania ustawy korespondencje pro-
wadzong droga komunikacji elektronicznej. W odniesieniu do ustug na
zadanie w ustawie o radiofonii i telewizji nie przewidziano zadnych wy-
aczent odnoszacych si¢ do przekazu, ktéry nie jest komunikacja indy-
widualna, ale ma zasieg w jakims$ sensie ograniczony, np. zapewnienie
uczestnikom ,grupy zainteresowan” dostepu do materialéw audiowizu-
alnych w ,,chmurze”. Wylaczono réwniez wyraznie zastosowanie usta-
wy o radiofonii i telewizji do elektronicznych wersji dziennikéw i cza-
sopism oraz prasy udostepnianej w systemie teleinformatycznym, pod
warunkiem ze nie skladaja sie w przewazajacej czesci z audycji audio-
wizualnych (art. 2 ust. 2 pkt 6)'*. Podkre$la sie takze, iz definicja audio-
wizualnej ustugi medialnej, odpowiadajaca art. 1 ust. 1 lit. a dyrektywy
2010/13/UE, sklada si¢ z nastepujacych elementow:
1) ,ustuga’”, co wylacza np. prywatne blogi;
2) majaca postaé programu albo audiowizualnej ustugi medialnej na
zadanie, co wylacza audialne uslugi na zadanie;
3) odpowiedzialnos¢ redakcyjna dostawcy (osobno zdefiniowana), co
wylacza np. tzw. serwisy spolecznosciowe wymiany tresci tworzonej

K. Klatkowska-Wasniowska, Swobodny przeplyw audiowizualnych ustug medialnych
na zqdanie w Unii Europejskiej, Warszawa 2016.
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przez uzytkownikéw, ale nie np. redagowane strony nadawcoéw w ta-
kich serwisach;

4) skierowanie do ogétu, co wylacza np. korespondencije elektroniczna;

5) medialny charakter (w celach informacyjnych, rozrywkowych lub
edukacyjnych), co wylacza np. prywatne witryny internetowe;

6) elektroniczny charakter dostarczania (poprzez sieci telekomuni-
kacyjne), co wylacza np. prase drukowang z dodatkami audiowi-
zualnymi (tzw. inserty), nawet jezeli stanowia one zasadniczy ele-
ment danej oferty;

7) podstawowe zadanie — dostarczanie audycji, co wylacza np. wyszu-
kiwarki internetowe, a takze elektroniczne wersje gazet i czasopism
oraz inne ustugi, o ile nie sktadaja si¢ w przewazajacej czesci z audy-
cji audiowizualnych lub w ktérych przekaz treéci audiowizualnych
stanowi jedynie czg¢$¢ uboczna ustugi.

Do zakresu pojecia ustugi medialnej, a takze do zakresu przedmioto-

wego ustawy nie mozna wigc zaliczy¢ w szczegoélnosci:

1) treéci audiowizualnych dostarczanych za pomocy stron interne-
towych prywatnych uzytkownikéw, blogéw, foréw dyskusyjnych
i korespondencji elektronicznej;

2) ustug, w ktérych treéci audiowizualne wytworzone przez prywat-
nych uzytkownikéw sg dystrybuowane w celu udostepnienia lub
wymiany w ramach grup zainteresowan®s.

Potwierdza to obecna nowelizacja ustawy o radiofonii i telewizji, kto-
ra wydaje si¢ tworzy¢ posiadajaca co prawda wyjatki, acz jednak zasa-
de, ze marketing tresci bedzie co najwyzej forma wideo stworzong przez
uzytkownika albo audycji zamieszczonej na portalu spoteczno$ciowym.
Kwestia tego, czy tresci te beda podlega¢ ustawie o radiofonii i telewizji,
bedzie jednak zalezna nie od samych treéci, lecz od cech, ktére posiada
sama platforma spoleczno$ciowa.

Uwzgledniajac jednak fakt, ze marketing tresci nie musi sie przeciez
ogranicza¢ do treéci zamieszczanych na platformach spotecznoscio-
wych, warto podkresli¢, ze za audiowizualng usluge medialng na za-
danie moga by¢ co do zasady uznane tresci wideo z wylgczeniem treéci

K. Chatubiniska-Jentkiewicz, M. Karpiuk, Prawo nowych technologii. Wybrane zagad-
nienia, Warszawa 2015, s. 156.
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wylacznie audio, a takze — co juz bardziej oczywiste — tekstowych. Usta-
wodawca wylacza z zakresu ustawy o radiofonii i telewizji programy ra-
diowe rozpowszechniane wylacznie w systemach teleinformatycznych
oraz w ramach audialnych uslug na zadanie. Warto podkresli¢, ze sys-
tem teleinformatyczny winien by¢ w tym przypadku rozumiany zgod-
nie z definicjq zawarta w ustawie o $wiadczeniu ustug drogg elektronicz-
na. Chodzi¢ bedzie wiec o zesp6l wspoélpracujacych ze sobg urzadzen
informatycznych i oprogramowania zapewniajacy przetwarzanie i prze-
chowywanie, a takze wysytanie i odbieranie danych poprzez sieci tele-
komunikacyjne, za pomoca wladciwego dla danego rodzaju sieci teleko-
munikacyjnego urzadzenia konicowego w rozumieniu ustawy z 16 lipca
2004 r. — Prawo telekomunikacyjne. Na gruncie tego przepisu wskazuje
sie, ze wprowadzajac dla potrzeb art. 2 ust. 2 pkt 4 pojecie ustugi audial-
nej, ustawodawca sygnalizuje, ze jako zjawisko pozostajace calkowicie
poza zakresem regulacji ustawy o radiofonii i telewizji ustuga audialna
na zadanie nie sklada si¢ z audycji. Wylaczenie to nie jest ograniczone
warunkiem dotyczacym sposobu dostarczania, zatem ustugi audialne
na zadanie dostarczane wszelkimi technikami sg zwolnione z wymo-
géw okreslonych ustawa, w szczegoélnosci nie podlegaja zadnym wymo-
gom w zakresie uzyskiwania uprawnien sektorowych do prowadzenia tej
dziatalnosci'®. W innych opracowaniach teza ta takze znajduje potwier-
dzenie i wskazuje sig, ze zgodnie z art. 2 ust. 2 pkt 4 ustawy o radiofonii
i telewizji nie stosuje si¢ do programéw radiowych rozpowszechnianych
wylacznie w systemach teleinformatycznych oraz audialnych ustug na
zadanie. Wobec powyzszego prowadzenie takiej dzialalnosci zwolnione
jest z wszelkich wymogéw dotyczacych pozostatych form ustug medial-
nych". Tym samym, jesli dane tresci dystrybuowane sa w formie audio,
co w gléwnej mierze dotyczy¢ bedzie podcastéw, nalezy stwierdzi¢, ze
z cala pewnoscia nie podlegaja one pod zakres regulacji ustawy o radio-
fonii i telewizji.

Podobne wylaczenie dotyczy takze elektronicznych wersji dzien-
nikéw i czasopism oraz prasy udostepnianej w systemie teleinforma-
tycznym, pod warunkiem ze nie skladaja si¢ w przewazajacej czesci

Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz, red. S. Pigtek, Warszawa 2014, art. 2.
M. Kubiak, P. Myrda, op. cit.
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z audycji audiowizualnych, co w kontekécie marketingu treéci bedzie
mialo znaczenie w zakresie, ktéry zostanie wyjasniony ponizej. W lite-
raturze przedmiotu wskazuje sie tu jednak na pewng niejasno$¢. Watpli-
wosci dotycza sytuacji, gdy caly program audiowizualny jakiego$ nadaw-
cy zostanie uksztaltowany w formie dziennika. Teoretycznie wéwczas
nie stosowaloby sie do niego przepiséw ustawy o radiofonii i telewizji.
Wydaje sie jednak, ze nie to bylo celem ustawodawcy polskiego, ktory
bezkrytycznie przepisal terminologie stworzong na potrzeby dyrekty-
wy o audiowizualnych uslugach medialnych. Interpretujac przepisy pol-
skie zgodnie z wykladnia przepiséw dyrektywy (panistwa cztonkowskie
obowiazuje bowiem zasada jednolitoéci interpretacji prawa w zakresie
uregulowanym prawodawstwem unijnym), latwo zauwazy¢, ze wylacze-
niu ulegaja jedynie wersje elektroniczne drukowanych dziennikéw i cza-
sopism. Nalezy przy tym stwierdzi¢, ze wyjatku tego nie stosuje sie, je-
zeli takie elektroniczne wersje dziennikéw i czasopism w przewazajacej
czesci skladajg sie z audycji audiowizualnych — wéwezas bowiem mamy
do czynienia z przekazem telewizyjnym. A contrario moga sie sklada¢
w przewazajacej czesci z audycji audialnych i wéwczas przepiséw ustawy
o radiofonii i telewizji do takich elektronicznych wersji takze nie stosu-
jemy'®. Tym samym regulacji ustawowej podlega¢ bedzie prasa udostep-
niana w systemie teleinformatycznym skladajaca si¢ w przewazajacej
czeéci z audycji audiowizualnych oraz potencjalnie dzienniki i czasopi-
sma majace jedynie wydania elektroniczne. Warto jednak w tym miejscu
przypomnie¢, ze zgodnie z motywem 22 wspomnianej na wstepie dy-
rektywy definicja audiowizualnej ustugi medialnej nie powinna réwniez
obejmowa¢ zadnych ustug, ktorych celem gléwnym nie jest dostarcza-
nie audycji, to znaczy ustug, w ktérych przypadku przekaz tresci audio-
wizualnej nie jest celem gléwnym, ale jedynie czescig uboczng ustugi.
Przykladem sg strony internetowe zawierajace elementy audiowizual-
ne o charakterze jedynie pomocniczym, takie jak animowane elementy
graficzne, kroétkie spoty reklamowe lub informacje zwigzane z produk-
tem albo ustuga niebedaca ustuga audiowizualng. Wydaje sie to dyskwa-
lifikowa¢ mozliwo$¢ postawienia tezy, iz regulacji ustawy o radiofonii

E. Czarny-Drozdzejko, Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz, Warszawa 2014,
art. 2.
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i telewizji podlega¢ winny dzienniki i czasopisma wydawane wylacznie
w formie elektronicznej, to jest bez odpowiednika tradycyjnego.

Ustawa o radiofonii i telewizji stanowi, iz prawo rozpowszechnia-
nia programéw radiowych i telewizyjnych przystuguje jednostkom pu-
blicznej radiofonii i telewizji oraz osobom fizycznym, osobom prawnym
i osobowym spétkom handlowym, ktére uzyskaty koncesje na taka dzia-
talnoé¢, albo — w przypadku programéw telewizyjnych rozpowszech-
nianych wylacznie w systemach teleinformatycznych — wpis do rejestru
takich programéw. Podmioty dystrybuujace content marketing nie beda
wiec podlegaé konieczno$ci uzyskania koncesji, aby naby¢ prawo do roz-
powszechniania programéw telewizyjnych, a uwzgledniajac sposoby
dzialania w tej branzy, trudno sobie tez wyobrazi¢, zeby mogli podlega¢
obowigzkowi wpiséw do rejestru, ktéry dotyczy programéw telewizyj-
nych rozpowszechnianych wylacznie w systemie teleinformatycznym.
Z drugiej natomiast strony w kontekécie nowelizacji tak dyrektywy, jak
iustawy o radiofonii i telewizji istotne jest, ze dotyczy ona nie tyle twor-
cow — choé podrednio z pewno$cig takze — ile samych platform spolecz-
noéciowych, ktérych gléwnym celem jest umozliwienie udostepniania
tresci wideo.

Biorgc pod uwage wzajemna relacje ustaw wskazanych na wstepie,
w dalszej kolejnosci nalezy rozwazy¢, czy marketing tre$ci w postaci
blogéw, podcastéw lub kanaléw wideo podlegaé bedzie pod regulacje
ustawy — Prawo prasowe. W tym kontekscie zacza¢ nalezy od stwier-
dzenia, ze zgodnie z tym dokumentem prasa oznacza publikacje perio-
dyczne, ktére nie tworza zamknietej, jednorodnej catosci, ukazujace sie
nie rzadziej niz raz do roku, opatrzone stalym tytulem albo nazwyg, nu-
merem biezacym i data, a w szczegélno$ci: dzienniki i czasopisma, ser-
wisy agencyjne, stale przekazy teleksowe, biuletyny, programy radiowe
i telewizyjne oraz kroniki filmowe; prasa sa réwniez wszelkie istnieja-
ce i powstajace w wyniku postepu technicznego $rodki masowego prze-
kazywania, w tym takze rozgloénie oraz tele- i radiowezly zakladowe,
upowszechniajace publikacje periodyczne za pomoca druku, wizji, fonii
lub innej techniki rozpowszechniania; prasa obejmuje ponadto zespo-
ty ludzi i poszczegdlne osoby zajmujace si¢ dzialalno$cia dziennikarska.
Definicja ta, jak wida¢, jest bardzo szeroka i dotyczy nie tylko prasy ,tra-
dycyjnej”, rozumianej jako gazety czy serwisy internetowe, ale réwniez

Piotr Kantorowski: Marketing tresci na tle wybranych ustaw



publikowanych z wykorzystaniem wizji, fonii czy innych technik roz-
powszechniania publikacji periodycznych. Warunkiem uznania danych
treéci za prase jest to, Ze rzeczone publikacje nie tworza zamknietej, jed-
norodnej caloéci, ukazuja si¢ nie rzadziej niz raz do roku, opatrzone sg
stalym tytulem albo nazwga, numerem biezacym i data. W literaturze
przedmiotu podkresla sig, Ze nie ma watpliwosci, iz przekaz audialny lub
audiowizualny moze by¢ dziennikiem lub czasopismem".
Uwzgledniajac tres¢ definicji prasy, trzeba zwrdci¢ uwage, ze moga
by¢ za nia uznane takze tak zwane nowe media, takie jak w szczegélno-
$ci: blogi, vlogi, kanaly na YouTube czy podobnych portalach, a takze
podcasty, czyli wszystkie te formy przekazu, ktére mogg zosta¢ uznane
za marketing tresci. Nie oznacza to jednak, ze kazda tego rodzaju pu-
blikacja automatycznie kwalifikuje sie do kategorii prasy. W orzecznic-
twie wskazuje sie, ze blog nie jest forma publikacji na tyle zamknieta
ijednorodng, by mozna bylo a priori zaktada¢, ze jako przekaz interne-
towy nigdy nie wypelnia ustawowych znamion definicji prasy*’. Moz-
na postawié teze i skutecznie jej broni¢, iz prasa jest kazdy informacyjny
portal internetowy, ktéremu mozna przypisa¢ przymiot periodycznosci
(tj. utworzony zostal z zamiarem aktualizacji informacji, jej przetwarza-
nia). W tej sytuacji prasa sa takze publikacje rozpowszechniane za po-
mocy internetu. Przekazy periodyczne moga mie¢ postaé¢ dziennikéw
badz czasopism w zalezno$ci od interwatu ich ukazywania sie. Jak stusz-
nie zauwazyl Wojewddzki Sad Administracyjny w Warszawie®', mozna
przyjaé, ze ;wydawnictwa” internetowe, aby mogly by¢ uznane za pra-
se, wcale nie musza mieé postaci typowych ,gazet” elektronicznych, kto-
rych wydawcami sg wielkie koncerny prasowe, firmujace jedynie znane
jednostki prasowe w systemie online. Oczywiécie nie moze by¢ réwniez
tak, Ze przymiot ,prasy” uzyskiwa¢ bedzie wszystko, co zostalo zamiesz-
czone w sieci tylko dlatego, ze jest efektem postepu technicznego i tra-
fia potencjalnie do nieograniczonego kregu odbiorcéw. O tym, czy pu-
blikacja internetowa ma charakter prasowy, decydowa¢ powinien cel,

E. Czarny-Drozdzejko, op. cit., art. 2.
Postanowienie Saqdu Apelacyjnego w Eodzi z 18 stycznia 2013 r., IACa 1031/12.

Postanowienie WSA w Warszawie z 30 pazdziernika 2008 r., II SA/Wa 1885/07,
LEX nr 521930.
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jakiemu ma stuzy¢. Skoro rolg i zadaniem prasy jest rozpowszechnianie
informacji, to periodyczno$¢ przekazu, czyli cykliczne informowanie
opinii publicznej o okreslonych faktach spolecznych, ekonomicznych,
gospodarczych, politycznych, o$wiatowych, kulturalnych, z zakresu
muzyki, filmu i sztuki itd. pod oznaczonym tytulem, nazwa, adresem
czy nawet linkiem wskazywac¢ bedzie na cel, jaki realizuje redakcja, wy-
dawca czy autor danej publikacji elektronicznej na stworzonej specjalnie
w tym celu stronie internetowej. Portal informacyjny jest znacznie bar-
dziej periodyczny niz jakikolwiek druk czy nawet serwisy informacyjne
wradiu i telewizji (ich ,czas reakcji” na biezace wydarzenia jest najszyb-
szy). Poza zakresem pojecia prasy pozostaja natomiast portale interne-
towe, ktore zmieniaja swoja zawarto$¢ incydentalnie i nie stuza do ak-
tywnej komunikacji, takie jak np. strony internetowe przedsiebiorcéw,
tzw. strony domowe — poswiecone konkretnym wydarzeniom?®?.

Ponadto podkre{la sie takze, iz nie moze budzi¢ watpliwosci, ze wy-
branie przez wydawce internetu jako jedynego Zrédla udostepnienia
szerokiej opinii publicznej okreslonych treéci o charakterze informacyj-
nym, a zatem jako wylacznego ,noénika” przekazu, nie wyklucza uzna-
nia, ze dany przekaz internetowy spelnia wymogi okreslone w art. 7
ust. 2 pkt 1 ustawy z 26 stycznia 1984 r. - Prawo prasowe i podlega obo-
wiazkowi rejestracji’®. Co istotne, kwalifikacje takq nalezy uzna¢ réw-
niez w braku wspomnianego odpowiednika, jesli zachowane sa cechy
prasy: periodyczno$é, ukazywanie sie w sieci, staly tytul (nazwa), ko-
lejne numery i widoczne daty. Chodzi tu o regularnie rozpowszech-
niane w internecie biuletyny, serwisy i inne periodyki, jesli nie tworza
zamknietej, jednorodnej cato$ci**. Warto jednak zwréci¢ uwage, ze wli-
teraturze przedmiotu podkre$la sig, Ze o ile elektroniczne odpowiedniki
prasy tradycyjnej bez watpienia mozemy nazwac prasa, o tyle blogi, vlo-
gi i podcasty redagowane w pierwszej osobie moga by¢ kwalifikowane
nie jako prasa, lecz jako tworczos¢ literacka®.

Prawo mediéw, red. P. Slezak, Warszawa 2020.
Postanowienie Sadu Apelacyjnego w Lodziz 18 stycznia 2013 r.,, 1ACa 1032/12.
E. Ferenc-Szydetko, Prawo prasowe. Komentarz, wyd. 1V, Warszawa 2013, art. 7.

J. Worona, Cyberprzestrzes a prawo migdzynarodowe. Status quo i perspektywy, War-
szawa 2020.
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Z powyzszych wypowiedzi wyplywaja zaréwno tezy kwalifikujace
dane materialy jako prase, ale tez dyskwalifikujace takie przyjecie. W dal-
szym ciagu trudno wiec stwierdzi¢, kiedy konkretnie marketing tresci
winien zosta¢ uznany za prase, nietatwo jest bowiem znalez¢ szczegolnie
jednoznaczne, wyrdzniajace i mozliwe do zastosowania w kazdym przy-
padku kryterium. Reasumujac powyzsze, mozna postawic teze, ze con-
tent marketing nie zostanie uznany za prase, gdy dane treéci pojawiac sie
beda bez jakiegokolwiek harmonogramu, zupelnie sporadycznie, a tak-
ze wowczas, gdy beda one co do zasady dotyczy¢ autora. Z drugiej nato-
miast strony regularno$¢ ukazywania sie treéci dotyczacych okreslone;
tematyki i fakt, Ze nie stanowia one zamknietej calo$ci, mogg statuowaé
konieczno$¢ uznania danych materialéw za prase. Wydaje sie jednak, ze
ocene w tym zakresie nalezy prowadzi¢ z duza ostrozno$cia i przy zaloze-
niu, ze treéci takie co do zasady nie mieszczg si¢ w zakresie pojecia prasa.

Z kwestii formalnych, ktére beda mialy tu znaczenie, nalezy przede
wszystkim odnie$¢ sie do konieczno$ci okreslenia daty, ktora jest elemen-
tem niezbednym do zaistnienia prasy jako takiej. Warto bowiem zwroé-
ci¢ uwage, ze w przypadku marketingu treéci czestokro¢ to nie publikacja
sama w sobie teze posiada, a jest ona niejako nadawana w zwiazku z wy-
korzystaniem danej platformy publikacyjnej. Innymi stowy, niekiedy to
nie autor decyduje o tym, ze jego treéci zostaja zaopatrzone w date publi-
kacji, lecz uwarunkowania platformy do udostepniania materiatéw. Czy
wiec takie zamieszczenie daty czynié bedzie zado$¢ definicji prasy? Cho¢
autor niniejszego artykulu daleki jest od kategorycznych twierdzen, sta-
wia w tym miejscu teze, iz uznanie daty publikacji za element statuuja-
cy zaistnienie prasy zalezny bedzie od tego, czy twérca publikujacy tres¢
ma mozliwo$¢ rzeczong date edytowac lub usunaé w ramach platformy,
ktorg wykorzystuje do publikacji. Jesli takiej mozliwoéci brak, nalezalo-
by uzna¢, ze data ta nie jest cze$cig publikacji, lecz informacja zawarta na
platformie przeznaczonej do publikacji tresci. W tym ostatnim przypad-
ku niezasadne byloby uznanie dzialania zewnetrznego za przesadzajace
uzyskanie przez dang publikacje przymiotu prasy.

Warto wiec zauwazy¢, ze w przypadku marketingu tresci jest mozli-
we, iz zostanie on zakwalifikowany jako prasa. Mozna wrecz powiedzie(,
ze w duzej mierze spelnienie przez okreglone tresci wymogéw koniecz-
nych do uznania ich za prase¢ w znacznej mierze lezy w zasiegu mozliwej
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do wdrozenia decyzji twércy. Jak podkresla si¢ bowiem w orzecznic-
twie, skoro rola i zadaniem prasy jest rozpowszechnianie informacji,
to periodyczno$¢ przekazu, czyli cyklicznego informowania opinii pu-
blicznej o okre$lonych faktach spotecznych, ekonomicznych, gospodar-
czych, politycznych, o§wiatowych, kulturalnych, pod oznaczonym tytu-
fem, nazwg, adresem czy nawet linkiem, wskazywa¢ bedzie na cel, jaki
realizuje redakcja, wydawca czy autor danej publikacji elektronicznej, na
stworzonej specjalnie w tym celu stronie internetowe;j?®.

Koriczac rozwazania dotyczace marketingu tresci jako prasy, nale-
zy jeszcze zwroci¢ uwage, ze w przypadku dziennikéw i czasopism ist-
nieje konieczno$¢ ich rejestracji. Jak wynika z ustawy — Prawo prasowe,
dziennikiem jest ogdlnoinformacyjny druk periodyczny lub przekaz
za pomocy dZwieku oraz dZwigku i obrazu, ukazujacy sie cze$ciej niz raz
w tygodniu. Czasopismem jest druk periodyczny ukazujacy sie nie cze-
$ciej niz raz w tygodniu, a nie rzadziej niz raz w roku; przepis ten stosuje
sie odpowiednio do przekazu za pomocg dZwigku oraz dZzwigku i obra-
zu innych niz dziennik. Rejestracji dokonuje si¢ w rejestrze dziennikéw
i czasopism prowadzonym przez sad okregowy wlasciwy dla miejsca sie-
dziby wydawcy. Wniosek powinien zawierac:

1) tytul dziennika lub czasopisma oraz siedzibe i dokladny adres re-

dakcji;

2) dane osobowe redaktora naczelnego, tj. imi¢/imiona, nazwisko,
date i miejsce urodzenia, PESEL, a w przypadku jego braku imio-
na rodzicéw, dokladny adres zamieszkania;

3) okreslenie wydawcy, jego siedzibe i doktadny adres;

4) czestotliwo$¢ ukazywania sie dziennika lub czasopisma.

Whiosek podlega takze oplacie, ktéra wynosi 40 zl. Jest to o tyle
istotne, ze zgodnie z ustawa — Prawo prasowe kto wydaje dziennik lub
czasopismo bez rejestracji albo w czasie zawieszenia jego wydawania,
podlega karze grzywny.

Warto jednak zauwazy¢, ze zgodnie z art. 54b ustawy — Prawo pra-
sowe przepisy o odpowiedzialnosci prawnej i postepowaniu w sprawach
prasowych stosuje sie odpowiednio do naruszen prawa zwigzanych

Postanowienie Sadu Apelacyjnego w Lodzi — I Wydzial Cywilny z 18 stycznia
2013r.,,1ACa 1032/12, Legalis 734125.
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z przekazywaniem mysli ludzkiej za pomocg innych niz prasa $rodkéw
przeznaczonych do rozpowszechniania, niezaleznie od techniki prze-
kazu, w szczeg6lnosci publikacji nieperiodycznych oraz innych wytwo-
row druku, wizji i fonii. Trzeba zwrdci¢ przede wszystkim uwage na fakt,
ze ustawa postuguje sie¢ tu terminem ,$rodki przeznaczone do rozpo-
wszechniania” i to ,niezaleznie od techniki przekazu”. Dalsze wylicze-
nie jest natomiast wylacznie przyktadowe. Nie wchodzac w tym miejscu
w szersze dywagacje, nalezy przesadzi¢, ze przepis ten z cala pewnoscia
bedzie mial zastosowanie do materialéw publikowanych w internecie,
w szczegolnosci za$ do marketingu tredci. Warto tez po$wieci¢ uwage
zakresowi odestania zawartego w tej normie. Stanowi ona, ze do tego
rodzaju publikacji odpowiednio stosowa¢ nalezy przepisy ,0 odpowie-
dzialnoéci prawnej i postepowaniu w sprawach prasowych”. W literatu-
rze przedmiotu podkresla sie¢ w tym zakresie, ze przepis art. 54b prawa
prasowego ma zastosowanie do naruszen prawa polegajacych m.in. na
publikacji nieperiodykéw (niezaleznie od techniki przekazu) oraz in-
nych wytworéw druku, wizji i fonii. W praktyce przepis dotyczy m.in.
do publikowania w internecie przez niedziennikarzy filméw i tekstow,
stron internetowych, ktére nie maja charakteru prasy (np. stron domo-
wych znanych os6b i podmiotéw gospodarczych, stron o charakterze
ustugowym), publikaciji, ktére ukazuja si¢ co prawda periodycznie, acz-
kolwiek rzadziej niz jednokrotnie w ciagu roku”’. Wynika z tego, ze do
marketingu treéci, ktory nie spelnia definicji prasy, zastosowanie znajda
rozdzialy 7 i 8 ustawy — Prawo prasowe. W pozostalym zakresie jednak
nie znajdzie ona zastosowania do tego rodzaju tresci.

Skoro juz wiemy, ze marketing tresci w postaci blogéw, podcastéw
czy materialéw wideo nie bedzie co do zasady podlega¢ ustawie o radio-
fonii i telewizji, a moze podlega¢ pod regulacje ustawy — Prawo praso-
we, to warto jeszcze ustali¢, jak kwestia ta przedstawia sie w kontekscie
ustawy o $wiadczeniu ustug drogg elektroniczna. Jak byto juz wskazane
we wstepie, z art. 3 pkt 1 ustawy o $wiadczeniu uslug droga elektronicz-
na wynika, ze nie stosuje sie jej do rozpowszechniania lub rozprowadza-
nia programéw radiowych lub programéw telewizyjnych i zwigzanych

Prawo prasowe. Komentarz, red. B. Kosmus, G. Kuczynski, wyd. 3, Warszawa 2018,
Legalis/el.
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z nimi przekazow tekstowych w rozumieniu ustawy z 29 grudnia 1992 r.
o radiofonii i telewizji, z wylaczeniem programéw rozpowszechnianych
wylacznie w systemie teleinformatycznym. Warto podkresli¢, ze czesé
kanaléw marketingu tresci (a w szczegdlnosci podcasty) jest oparta na
tresciach wprost zaczerpnietych z tradycyjnego radia. Innymi stowy, po-
pularno$¢ zyskuja kanaty, ktérych celem jest zdigitalizowanie okreglo-
nych audycji radiowych. W tym przypadku te zdigitalizowane materialy
podlegajace ustawie o radiofonii i telewizji nie beda podlega¢ poprzez
rzeczone wylaczenie pod regulacje ustawy o $wiadczeniu ustug droga
elektroniczng. Pozostale, zdecydowanie czestsze przypadki, wymagaja
odrebnego rozwazenia.

Zgodnie z ustawa o $wiadczeniu ustug droga elektroniczng przez
$wiadczenie ustugi droga elektroniczng nalezy rozumie¢ wykonanie jej
bez jednoczesnej obecnosci stron (na odleglo$¢), poprzez przekaz da-
nych na indywidualne zadanie ustugobiorcy, przesylanej i otrzymywa-
nej za pomocy urzadzen do elektronicznego przetwarzania, wlacznie
z kompresja cyfrowa, i przechowywania danych, ktéra jest w calo$ci
nadawana, odbierana lub transmitowana za pomocg sieci telekomunika-
cyjnej w rozumieniu ustawy z 16 lipca 2004 r. — Prawo telekomunika-
cyjne. Bez nawet glebszej analizy rzeczonej definicji mozna wigc stwier-
dzi¢, ze udostgpnianie marketingu tresci w internecie spetnia¢ bedzie co
do zasady rzeczong definicje. W literaturze przedmiotu podkreéla sie,
ze w przypadku dzialalnoéci audiowizualnej programy rozpowszech-
niane jedynie w sieci teleinformatycznej oraz audiowizualne ustugi na
zadanie zostaly poddane regulacjom ustawy o $wiadczeniu ustug dro-
ga elektroniczng, co oznacza, iz przepisy tej ustawy beda mialy zastoso-
wanie takze w dzialalno$ci medialnej audiowizualnej, o ile dzialalnos¢
ta bedzie spelnia¢ przestanki telewizji internetowej oraz ustug medial-
nych na zadanie (video on demand). Natomiast ustawa nie ma zastoso-
wania w przypadku ustug polegajacych na rozprowadzaniu programéw
telewizyjnych. Zgodnie z art. 4 pkt 8 ustawy o radiofonii i telewizji roz-
prowadzaniem jest przejmowanie rozpowszechnionego programu w ca-
toéci i bez zmian oraz réwnoczesne, wtdrne jego rozpowszechnianie?.

K. Chalubifiska-Jentkiewicz, J. Taczkowska-Olszewska, Swiadczenie ustug drogq
elektroniczng. Komentarz, Warszawa 2019, Legalis/el.
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Dokument ten reguluje wiec miedzy innymi obowiazki uslugobiorcy
zwiazane ze $wiadczeniem uslug droga elektroniczna. Skoro wiec con-
tent marketing spelnia definicj¢ $wiadczenia ustug droga elektroniczna,
to pozostaje odpowiedzie¢ na pytanie, czy kazda osoba dystrybuujaca
marketing tresci spelnia definicje ustugodawcy.

Ustawa wskazuje, iz ustugodawca to osoba fizyczna, osoba prawna
albo jednostka organizacyjna nieposiadajaca osobowosci prawnej, ktora
prowadzac, chociazby ubocznie, dziatalno$¢ zarobkowg lub zawodowa,
$wiadczy ustugi droga elektroniczna. W tym miejscu warto odwota¢ sie
do definicji marketingu trescii przypomnie¢, ze najczeéciej przybiera on
forme treéci publikowanych w internecie, takich jak artykuly, webina-
ria, eVideo, podcasty, infografiki, poradniki, raporty itd., ktérych pod-
stawowym zadaniem jest dostarczenie internautom wiarygodnych i po-
zadanych przez nich wiadomosciiinformacji zwiazanych z dang branza,
dzieki czemu obie strony, zaréwno firma, jak i potencjalny klient, odno-
szg korzysci. Zestawiajac powyzsze z ustawa o $wiadczeniu ustug droga
elektroniczng, warto zwrdci¢ uwage na definicje informacji handlowe;j.
Jest nia bowiem kazda informacja przeznaczona bezpoérednio lub po-
$rednio do promowania towardw, ustug lub wizerunku przedsiebiorcy
albo osoby wykonujacej zawdd, ktérej prawo do wykonywania zawodu
jest uzaleznione od spelnienia wymagan okreslonych w odrebnych usta-
wach, z wylaczeniem informacji umozliwiajacej porozumiewanie sie
za pomocy §rodkéw komunikacji elektronicznej z okreslong osobg oraz
informacji o towarach i ustugach niestuzacej osiagnieciu efektu handlo-
wego pozadanego przez podmiot, ktéry zleca jej rozpowszechnianie,
w szczegolnosci bez wynagrodzenia lub innych korzysci od producen-
tow, sprzedawcéw i §wiadczacych ustugi. W $wietle tej definicji nie spo-
sOb postawic¢ teze odmienng od tej, ze marketing tresci z zalozenia wi-
nien stanowi¢ informacje¢ handlowa w rozumieniu ustawy o $wiadczeniu
uslug drogg elektroniczng, gdyz jego celem jest nic innego, jak promo-
cja firmy lub osoby wykonujacej dzialalno$é zawodowa poprzez mery-
toryczne tre$ci. Wyjatek moga stanowic¢ artykuly czysto hobbystyczne
przy zalozeniu, ze ich twérca nie zamierza w zaden sposéb podejmowaé
w oparciu o nie dzialalnosci zarobkowej. Warto tez podkresli¢, ze dzia-
talno$¢ zarobkowa nie musi by¢ koniecznie zarejestrowana w sposéb
przewidziany prawem. Jak wskazuje si¢ wliteraturze przedmiotu, nalezy
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przyjaé, iz pojecie prowadzenia dzialalnoéci zarobkowej w rozumieniu
art. 2 ust. 6 naszej ustawy bedzie mialo zakres szerszy niz prowadzenie
dzialalnosci gospodarczej w rozumieniu ustawy — Prawo dzialalnosci
gospodarczej. Aby dany podmiot zostal uznany za ustugodawce, nieko-
nieczne bedzie spelnienie wymogu wykonywania jej w sposéb zorgani-
zowany i ciagly®.

Finalnie warto wskaza¢, ze powyzszy problem nie jest wylacznie pro-
blemem teoretycznym. Uwzgledniajac wzrost znaczenia marketingu
tresci w marketingu ogélem, konieczne staje si¢ precyzyjne ustalenie,
ktérym regulacjom prawnym tego rodzaju dzialalno$¢ podlega. Bedzie
to mialo znaczenie po pierwsze w kontekécie wymogéw, jakie nalezy sta-
wiaé w szczegolnosci szeroko pojetym informacjom handlowym, ktére
sie w tego typu treéciach nierzadko pojawiaja. Kolejnym istotnym po-
lem beda tez kwestie dotyczace obowiazkéw publicznoprawnych zwia-
zanych z konieczno$éciag wpisu do stosownych rejestréw. Warto zwrdci¢
uwage, ze w literaturze przedmiotu podkresla sig, iz na zakres odpowie-
dzialnoéci dostawcy serwiséw internetowych wplywa rodzaj ustugi,
jaka oferuje. Jedli przyjmiemy, ze mamy do czynienia z serwisem spel-
niajacym przestanki definicyjne prasy, taka dzialalnos¢ podlega reje-
strowi prasy zgodnie z procedurg zawarta w ustawie — Prawo prasowe
(art. 20 - rejestr w sadzie wojewddzkim; ustugi dostawcow audiowizu-
alnych ustug s3 wylaczone z takiego obowiazku na podstawie art. 24).
Natomiast jeéli beda to audiowizualne ustugi na zadanie, to regulacje
wlaéciwg odnajdziemy na gruncie przepiséw ustawy o radiofonii i tele-
wizji (art. 41 - rejestr lub koncesja KRRiT w zaleznosci od charakteru
rozpowszechniania, rejestr w przypadku programéw rozpowszechnia-
nych w systemach teleinformatycznych, art. 33 — koncesja, jesli dostaw-
cajestjednoczesnie nadawca). W kazdym przypadku odpowiedzialnosé
tego samego podmiotu bedzie inna w zaleznosci od tego, czy prowadzi
on dzialalnos¢ ustugows, o ktérej mowa w ustawie o §wiadczeniu ustug
droga elektroniczna, czy jest nadawca badz wydawca. W wyniku kon-
wergencji technologicznej, a takze ekonomicznej ten sam podmiot moze
pelni¢ wszystkie wskazane funkcje. Z tej sytuacji wynika koniecznosé

A. Fran-Adamek, Swiadczenie ustug drogq elektroniczng. Komentarz, Warszawa 2002,
art. 2.
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wprowadzenia wlasciwych regulacji z zastrzezeniem synchronizowa-
nia zagadnien na kazdym etapie merytorycznych dzialan ustawodaw-
czych. Jest to niezbedny element tworzenia spéjnego systemu ram re-
gulacyjnych, umozliwiajacych rozwoéj sektora mediéw audiowizualnych
zuwzglednieniem elementarnych zasad dzialania paristwa i administra-
cji publicznej*’. Biorac pod uwage wszystkie powyzsze kwestie, celowe
staje si¢ dokonanie prawidlowego zakwalifikowania marketingu treéci
jako podlegajacego odpowiednio pod ustawe o radiofonii i telewizji,
ustawe — Prawo prasowe czy — finalnie — ustawe o $wiadczeniu ustug
droga elektroniczng. Ustalenie tego jest pierwszym krokiem do prawi-
dlowej oceny obowigzkéw spoczywajacych na podmiotach wykorzystu-
jacych ten rodzaj marketingu oraz odpowiedzialnosci, jakiej podlegaja.

30 K. Chatubinska-Jentkiewicz, M. Karpiuk, op. cit., s. 153.
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