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Abstract

The purpose of this article is to suggest a concept of “new media coopetition” — a comprehensive
relationship between active media users and media companies as well as between the companies
themselves. Co-creation of media contents by the users is a strategic challenge for media compa-
nies. Users who create texts, films or music recordings become competitors to the professional au-
thors. Not only are users recipients and creators at the same time, but they are also competitors to
media organizations. Coopetition is a strategy bringing benefits to the parties involved by making
them simultaneously compete and cooperate with the competitors (users). While in the traditional
version coopetition only concerns relationship between the organizations, I propose that it embra-
ces the form of “new media coopetition”, which would also take the relationship between users and
media organizations into account.

Wspoltworzenie tresci medialnych przez uzytkownikoéw jest nie tylko wyrazem
ewolucji spolecznej, jest takze strategicznym wyzwaniem dla organizacji medial-
nych. Tworzacy teksty, filmy czy nagrania muzyczne uzytkownicy staja sie konku-
rentami profesjonalnych tworcow. Jezeli przyjaé, ze YouTube jest najwieksza telewi-
zj3 na $wiecie, a na przyklad Facebook najwiekszym miejscem spotkan i wymiany
tresci medialnych, to konsekwentnie nalezy uzna¢, ze produkty medialne powsta-
jace dzieki aktywnosci uzytkownikow angazuja uwage, odwracajac ja od produk-
téw innych mediéow (nadawcow telewizyjnych, wydawcow prasy, operatordéw kin
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itd.). Uzytkownicy s3 jednocze$nie odbiorcami i tworcami. Sg dla organizacji me-
dialnych konsumentami i konkurentami.

W takich warunkach dogodna strategia z perspektywy zarzadzania jest koope-
tycja, czyli jednoczesne konkurowanie i wspotpraca z konkurentami. W tradycyj-
nej wersji koopetycja dotyczy relacji miedzy organizacjami, proponuj¢ jednak, by
przyjeta ona posta¢ ,koopetycji nowomedialnej”, uwzgledniajacej relacje miedzy
uzytkownikami i organizacjami medialnymi.

Tworzenie tre$ci medialnych przez uzytkownikow jest najczedciej analizowa-
ne jako zjawisko spoleczne, kulturowe, komunikacyjne i polityczne. Tak dogod-
ne dzieki cyfryzacji oraz stosunkowo powszechne dzieki dostepnym urzadzeniom
(zwlaszcza mobilnym) dzielenie si¢ informacjami i emocjami wplywa na ewolucje
pogladéw na temat organizacji spoleczenstwa i wywoluje dyskusje¢ o demokratyza-
cji zycia politycznego.

Ewolucja w tworzeniu mediow jest takze wyzwaniem dla strategicznego za-
rzadzania przedsiebiorstwami medialnymi. Wyzwaniem tym powazniejszym, ze
wspolwystepujacym z innymi zjawiskami i trendami istotnymi dla opisu relacji
miedzy uczestnikami rynku medialnego. Owe zjawiska to:

1. Indywidualna komunikacja masowa. Jest nowg formg komunikowania, czyli
multimodalng, interaktywng wymiang wiadomosci i dokumentéw ,,od wie-
lu do wielu” w wybranym czasie'. Paralelizm indywidualizmu i masowo$ci to
komunikacja masowa, poniewaz w jej zasiegu pozostaje potencjalnie global-
ne audytorium. Jednoczesnie to komunikacja indywidualna, albowiem in-
dywidualni uzytkownicy wspoltworza medialne tresci, ale tez samodzielnie
wybierajg platformy ich przekazu i odgrywaja aktywna role w ich odbiorze.

2. Migracyjne zachowania uzytkownikéw. To migracje pomig¢dzy platformami
medialnymi i poza medialne rynki (np. wymiana plikéw muzycznych i teks-
towych bez transakcji rynkowych), poza bezposrednia kontrolg organizacji
medialnych oraz w sfer¢ utrudnionej segmentacji i utrudnionej komodyfi-
kacji aktywnosci medialne;.

3. Otoczenie duzych predkosci. Otoczenie to ksztaltuje nierdéwnomierna i réw-
nocze$nie zachodzaca ewolucja popytu, zachowan konkurentéw, technolo-
gii i zasad prawnych. Zmiany te s3 nie tylko nieprzewidywalne, ale - gdy juz
zachodzg - trudne do interpretacji®.

4. Nieustanne odnawianie przewagi konkurencyjnej. Na rynku medialnym
apele o zréwnowazony rozwdj, o ,dzentelmensky” konkurencje, stabilng
pozycje rynkowsa i mozliwos¢ dopasowywania zasobéw do rynkowych po-
trzeb® spotykaja sie z hiperkonkurencjs, ,,z ciggtym naplywem nowych kon-

' A. Arsenault, M. Castells, The Structure and Dynamics of Global Multi-media Business Networks,
»International Journal of Communication” 2008, no. 2, s. 43.

? K.M. Eisenhardt, Making Fast Strategic Decisions in High Velocity Environments, ,, Academy of
Management Journal” 1989, vol. 32, no. 3, s. 543-576.

* M. Porter, What Is Strategy?, ,Harvard Business Review” 1996, November-December, s. 61-79.
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kurentéw, a ci nie sg zainteresowani przestrzeganiem regul stosowanych
przez starych graczy. Gwizdza na stabilno$¢ i polubowne porozumienia,
liczy sie tylko polowanie na udzialy rynkowe™.
W obliczu tych niestabilnych warunkéw postawi¢ mozna dwie hipotezy:
H1: Zadna organizacja medialna (nawet najwieksza korporacja) nie jest w sta-
nie samodzielnie i efektywnie zarzadza¢ tworzeniem warto$ci w swoich granicach.
H2: Dogodna strategia w nowomedialnym $rodowisku jest ,koopetycja nowo-
medialna” - jednoczesne konkurowanie i wspdtpraca z organizacjami medialnymi
i z indywidualnymi uzytkownikami tworzacymi tresci medialne.

Nieprzewidywalno$¢ trendéw i ograniczona przydatno$¢ dotychczasowych
strategii powstajacych i realizowanych w nieustannie zmieniajacych si¢ warunkach
sktania do nawigzywania wspdlpracy z innymi podmiotami gospodarczymi oraz
z odbiorcami/uzytkownikami mediéw. Dotychczasowe strategie rozwoju organi-
zacji medialnych, przede wszystkim pionowa integracja, okazuja si¢ bowiem nie-
wystarczajace®. Do upowszechnienia strategii koopetycji sklaniajg takze nastepuja-
ce przyczyny:
1. Medialne propozycje staja sie coraz bardziej skomplikowane i potencjalnie
zroznicowane, a pojedyncze przedsigbiorstwo czy nawet korporacja nie sa
w stanie przygotowa¢ ich samodzielnie. Niezbedne sg zatem krotkotrwa-
te zazwyczaj (plynne) relacje z przedsigbiorstwami oraz mozliwie stabilne
i dlugoterminowe relacje z indywidualnymi uzytkownikami (wspottworca-
mi) mediéw.

2. Relacje z przedsiebiorstwami stajg sie kluczowym zasobem przedsiebior-
stwa medialnego, a zrodtem przewagi konkurencyjnej staje si¢ zdolnos¢ do
zbudowania z innymi firmami i uzytkownikami wspottworzenia wartosci.

Istota koopetyc;ji

Sformulowana jeszcze w potowie lat 90. minionego wieku koncepcja koope-
tycji zaproponowana w pracy Adama M. Brandenburgera i Barryego J. Nalebuf-
fa®, odnoszaca sie nie tylko do rynku, ale takze relacji wewnatrzorganizacyjnych
oraz spoleczenstwa’, dotyczy wlasnie réwnoczesnego konkurowania i wspotdzia-

* A. Kaleta, Strategia konkurencji w przemysle, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we
Wroctawiu, Wroctaw 2000, s. 147.

5 J. Kreft, Ewolucja strategii transmedialnych korporacji transnarodowych, Wydawnictwo
Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2012.

¢ A.M. Brandenburger, B.]J. Nalebuff, The Right Game: Use Game Theory to Shape Strategy,
»Harvard Business Review” 1995, vol. 73, no. 4, s. 57-71.

7 PK. Ritala, P. Valimiki, K. Blomqvist, K. Henttonen, Intrafirm Coopetition, Knowledge Creation
and Innovativeness’, [w:] G.B. Dagnino, E. Rocco (red.), Coopetition Strategy: Theory, Experiments
and Cases, Taylor and Francis, Hoboken, NJ 2009, s. 47.
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tania konkurentéw i nadal pozostaje bardzo skromnie rozpoznang w sektorze me-
diéw®. W strategii tej organizacje medialne, konkurujac i jednoczesnie wspotpracu-
jac ze sobg, czerpia z tych relacji obustronnie wielostronne korzysci. Jednocze$nie
napiecia w pogodzeniu sprzecznosci wplywajg na niejednoznacznos¢ ostatecznych
efektow.

Punktem wyjscia dla idei koopetycji jest dla wspomnianych autoréw teoria
gier dostarczajaca koncepcyjnej perspektywy uzyskania renty poprzez jednoczesne
konkurowanie i wspdtprace.

Analizujac koopetycje z perspektywy teorii gier, mozna przyja¢, Ze jest ona proce-
sem przebiegajacym wedlug okreslonych zasad (gry), w ktérym konkurenci-wspot-
pracownicy daza do uzyskania jak najlepszego wyniku poprzez koopetycje i wynik
ten bedzie lepszy, niz gdyby mieli ze sobg jedynie konkurowa¢. Teoria gier sugeruje
dokladng analize zasad, mozliwo$ci zachowan (strategii) graczy oraz oceng¢ korzysci
wynikajacych z ich przestrzegania. Podkresla takze znaczenie poznania graczy.

Ze wzgledu na swa specyfike i uproszczone zasady wnioskowania teoria ta moze
by¢ przydatnym narzedziem, z jednej strony ulatwiajacym zrozumienie skompliko-
wanych mechanizméw rynkowych, z drugiej - pozwalajacym przedsigbiorstwom
na radzenie sobie z niepewno$cig dziatan. Dzigki prostym analogiom metafora gry
pozwala na analizowanie skomplikowanych relacji, umozliwia takze przyjecie roz-
nych perspektyw (graczy i obserwatora, czyli np. aliantéw, konkurentéw, dostaw-
cow i klientow). Pozwala tez na szybka analize poprzednich doswiadczen, sugeru-
jac ich zbieznos¢ i poréwnywalnos¢.

Paradygmat kooperacyjny podkresla wplyw wzajemnych relacji na uzyskiwa-
ne rezultaty. To komplementarne zasoby wspdlpracujacych podmiotéw determinu-
ja wyniki. Miejsce przewagi konkurencyjnej zajmuje strategia osiggania wspdlnych
korzysci wynikajacych z obopdlnych czy wielostronnych relacji.

Podczas gdy kooperacja opiera si¢ na wspélnocie celéw i silnych wigzach mie-
dzy organizacjami, a konkurencja na ich rozbieznosci, koopetycja jest formg poszu-
kiwania réwnowagi pomiedzy konkurencjg a kooperacja. Przedsi¢biorstwa medial-
ne, odbiorcy i uzytkownicy mediéw, dostawcy, konkurencyjne podmioty tworza
wedle tej koncepcji sie¢ wartoéci. Konkurenci rynkowi opieraja swa sile na pozy-
cji/przewadze rynkowej, natomiast wspotpracujacy na funkcjonowaniu ogniw tan-
cucha wartosci.

Koopetycja wymaga przy tym klarownosci celéw oraz wspdlnych nakiadow,
na przyklad na nowe przedsiewzigcia. Niezbedne jest przy tym utrzymanie konku-
rencyjnosci w obszarach zwigzanych z kluczowymi kompetencjami, a jednoczesnie
poszukiwanie nowych mozliwo$ci na obszarach, na ktorych organizacja nie zajmu-
je silnych pozycji. Dlatego czgsto stosowana jest rownoczesna koopetycja i agre-
sywna strategia rozwoju.

8 M. Rogalski, Strategia koopetycji - swiatowe trendy eksploracji, ,,Przeglad Organizacji” 2011,
nr9,s. 17-21.
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W licznych definicjach koopetycji zgodnie podkreslany jest paradoks jedno-
czesnej wspolpracy i konkurowania’. Jak juz wspomniano, w pracy A.M. Brander-
burgera i B.J. Nalebufta koncepcja koopetycji zostata wywiedziona z teorii gier".
Do tejze teorii gier odnoszg si¢ takze Giovanni Battista Dagnino, Frédéric Le Roy,
Sadd Yami i Wojciech Czakon, definiujac koopetycje jako ,,system aktoréw w inter-
akcji opartej na czg$ciowej zgodnosci interesow i celow”™ . Wspdlzaleznos¢ ta jest
gra o dodatniej sumie, obustronnie i wielostronnie korzystna. Ro$nie bowiem sita
przetargowa i mozliwosci ,,uczenia si¢” partnerdw, lepiej wykorzystywane sg tez ich
zasoby. Koopetycja ma by¢ zatem sposobem na wigkszy wzrost warto$ci, niz wyni-
kaloby to jedynie z konkurowania czy tylko ze wspdtpracy.

Wspomniany G.B. Dagnino okresla koopetycje mianem fuzji kooperacji i kon-
kurencji pozwalajacej na formutowanie nowej biznesowej perspektywy', z kolei
Keith Walley pisze o réwnoczesnym konkurowaniu i kooperowaniu'?. Dla Marii
Bengtsson i Sorena Kocka koopetycja to ,,diadyczny i paradoksalny zwigzek za-
chodzacy miedzy dwoma firmami wspolpracujgcymi w ramach jednych dzialal-
nosci i konkurujacymi w ramach innych dzialalnosci™. Zdaniem Joanny Cygler,
ktéra proponuje termin ,kooperencja’, koopetycyjne relacje charakteryzuje roz-
facznos¢, kompleksowosé, wspolzaleznosé, dynamizm, zmiennos$é otoczenia oraz
diugotrwalos¢’>. M. Bengtsson i S. Kock rozrézniaja z kolei ,,koopetycje wzajemng’,
okreslajac tym terminem wspdlprace i jednoczesne konkurowanie dwoch organi-
zacji gospodarczych, i ,koopetycje wielobiegunowq” dotyczaca wspolpracy i kon-
kurowania dwoch organizacji, na ktérg wptywa wiele innych organizacji's.

W szerszym kontekscie koopetycja jest czynnikiem selektywnym typow relacji
zwigzanych z fancuchem wartosci i sieci wartosci oraz zachowan miedzy organiza-
cjami albo wewnatrz organizacji'’. Wspoétpraca zwykle dotyczy dzialalno$ci badaw-
czej 1 wspdlnej produkeji poszczegdlnych linii produktéw, natomiast konkurencja
wyboréw klienta posrod oferowanych towaréw i ustug.

® Ibidem.

12 A.M. Brandenburger, B.]. Nalebuff, The Right Game...

1 G.B. Dagnino, E. Le Roy, S. Yami, W. Czakon, Strategie koopetycji - nowa forma dynamiki
miedzyorganizacyjnej?, ,,Przeglad Organizacji” 2008, nr 6, s. 3.

2. G.B. Dagnino, Preface. Coopetition Strategy: Toward a New Kind of Interfirm Dynamics,
»International Studies of Management & Organization” 2007, vol. 37, no. 2, s. 4.

13 K. Walley, Coopetition. An Introduction to the Subject and an Agenda for Research, ,,International
Studies and Management & Organization” 2007, vol. 37, no. 2, s. 11.

4 M. Bengtsson, S. Kock, Cooperation and Competition in Relationships between Competitors in
Business Networks, ,Journal of Business & Industrial Marketing” 1999, vol. 14, no. 3, s. 181.

5 J. Cygler, Kooperencja przedsigbiorstw. Czynniki sektorowe i kooperacyjne, Szkota Gtéwna
Handlowa, Warszawa 2009, s. 15, 19-22.

' M. Bengtsson, S. Kock, Coopetition...

17 T.-]. A. Peng, M. Bourne, The Coexistence of Competition and Co-operation between Networks:
Implications from Two Taiwanese Healthcare Networks, ,,British Journal of Management” 2009, no. 20,
s. 377-400.
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Koopetycja to, jak lapidarnie definiuja Gary Hamel, Yves L. Doz i C.K. Praha-
lad, wspolpraca, ktora jest konkurencja w innej formie's, albo jak okreslaja Thomas
Ritter i David Ford: ,kombinacja pracy z, poprzez, mimo oraz przeciwko innym
podmiotom™®. Polega na korzystaniu przez partneréw jednoczesnie z efektow
wspolpracy, jak i konkurencji®, a trzecim ,wygranym” w koopetycji ma by¢, obok
dotychczasowych konkurentéw, konsument/uzytkownik*, mamy zatem do czynie-
nia ze zmiang paradygmatu z win - lose, nie tylko na win - win, ale na win-win-win®.

Koopetycje mozna takze analizowacd z perspektywy warto$ci. Jest ona bowiem
procesem wspolzaleznosci ich tworzenia oraz podziatu i moze by¢, jak proponuja
G.B. Dagnino i G. Padula, ujmowana jako ,,.koopetycyjny system tworzenia warto-
$ci” pozwalajacy skoncentrowac sie na zrodtach i mechanizmie tworzenia warto-
$ci, w przeciwienstwie do perspektywy wspolpracy uzasadnianej ekonomicznymi
i konkurencyjnymi korzysciami®.

Czynniki wptywajace na koopetycje

Motywy podejmowania wspotpracy przez konkurentéw sg obszernie przedsta-
wione w literaturze?’. Kluczowym czynnikiem koopetycji jest mozliwos$¢ dostepu
do zasobéw niedostepnych badz trudno dostepnych (np. wiedzy) bez obrania tej
strategii. Do koopetycji dochodzi zatem pod presja rynkowej potrzeby, zwykle jest
to presja nagla, w obliczu braku wlasnych zasobow?.

Czynnikami wplywajacym na koopetycje sa takze:

o dazenie do powiekszenia zasiegu dzialania firmy,

« dazenie do wykorzystania efektu skali,

o dazenie do redukcji kosztéw transakcyjnych,

'8 G.Hamel, Y. Doz, C. Prahalad, Collaborate with Your Competitors - and Win, [w:] Ch. Bartlett,
S. Ghoshal, Transnational Management, McGraw-Hill/Irwin, Burr Ridge, IL 2000, s. 495.

¥ T. Ritter, D. Ford, Interactions between Suppliers and Customers in Business Markets,
[w:] H. Hakanson, D. Harrison, A. Waluszewski (red.), Rethinking Marketing: Developing a New
Understanding of Markets, John Wiley & Sons, Chichester 2004, s. 110.

2§, Sysko-Romanczuk, A. Kruszynska, Koncepcja kompetycji jako szczegélna forma wspétpracy
w realizacji dobra wspolnego, [w:] W. Grudzewski, I. Hejduk (red.), W poszukiwaniu nowych para-
dygmatow zarzgdzania, Szkota Gtéwna Handlowa, Warszawa 2008, s. 113.

I G.B. Dagnino, Preface. Coopetition...

22 K. Walley, Coopetition...

» G.B. Dagnino, G. Padula, Coopetition Strategy a New Kind of Interfirm Dynamics for Value
Creation, EURAM - The European Academy of Management, Second Annual Conference, ,,Innovative
Research in Management”, Stockholm, 9-11 May 2002, s. 9-10.

2 A. Mital, Motives for Collaborative Arrangements - The Case of Cyber Media, 2007.

» @G. Padula, G.B. Dagnino, Untangling the Rise of Coopetition: the Intrusion of Competition in
a Cooperative Game Structure, ,,International Studies of Management & Organization” 2007, vol. 37,
no. 2, s. 32-52.
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 rezygnacja z doraznych korzysci zwigzanych z konkurencja na rzecz syner-
gii mozliwej dzieki bliskiej wspolpracy®,

o ocena komplementarno$ci zasobdow,

 nastawienie konkurujacych i wspétdzialajacych podmiotéw?,

» poréwnanie kosztéw operacyjnych i organizacyjnych do kosztéw samo-
dzielnej dziatalnosci; jesli te pierwsze sg nizsze od drugich, koopetycja jest
uzasadniona ekonomicznie nawet w krotkim terminie®,

« zmniejszenie ryzyka finansowego,

« dostep do nowych technologii,

 globalizacja i zacieranie si¢ granic pomiedzy sektorami wplywajace na
wzrost konkurencji®.

Korzysci i zagrozenia

Korzysci zwigzane z koopetycja mozna analizowaé z réznych perspektyw
- przytacza je obszernie m.in. Agnieszka Zakrzewska-Bielawska®. Podstawowy-
mi, zwazywszy na dynamiczny charakter otoczenia organizacji medialnych, sa per-
spektywa ograniczenia ryzyka, redukcji kosztow, dostepu do aktywéw bez istot-
nych inwestycji oraz mozliwo$¢ szybkiego rozwoju produktéw medialnych.

Koopetycja ulatwia relacje z odbiorcami, jest wykorzystywana do budowania
przewagi konkurencyjnej wobec konkurentéw spoza grona koopetycji i poprzez
tworzenie portfolio produktéw medialnych. Jest szczegélnie istotna w sektorach ta-
kich, jak media, w ktérych dochodzi do konwergencji z przemystem komputero-
wym i telekomunikacyjnym i ktére charakteryzuja si¢ krotkim cyklem zycia pro-
duktéw, potrzebg duzych nakladéw inwestycyjnych na badania oraz znaczeniem
technologicznych standardéw.

Analizujac powstawanie wartoséci dla indywidualnych firm dzieki mechani-
zmowi wspolpracy, mozna odwotaé sie do teorii zasobowych. Uogdlniajac, mozna
przyjaé, ze poprzez wzajemne relacje poszczegolne firmy, integrujac zaréwno uzu-
pelniajace, jak i komplementarne zasoby, tworza wartosci wieksze, niz gdyby po-
wstawaly osobno®. Dzigki koopetycji powstaja nastepujace korzysci*:

% A. Zydlewska, Powigzania sieciowe na rynku instytucjonalnym, [w:] T. Golebiowski (red.),
Marketing na rynku instytucjonalnym, PWE, Warszawa 2003, s. 165-166.

7. Sawicki, Kooperencja - strategia przyszlosci, ,Marketing i Rynek” 2005, nr 3, s. 3.

8 Ibidem, s. 38.

#¥ A. Kaleta, Strategia..., s. 150.

3 A. Zakrzewska-Bielawska, Koopetycja a rozwdj przedsigbiorstwa w opinii kadry kierowniczej
firm high-tech, ,Organizacja i Zarzadzanie” 2013, nr 52, s. 135.

' T.K. Das, B.-S. Teng, A Resource-Based Theory of Strategic Alliances, ,,Journal of Management”
2000, vol. 26, no. 1, s. 31-61.

2 P. Ritala, Coopetition Strategy - When It Is Successful? Empirical Evidence on Innovation and
Market Performance, ,British Journal of Management” 2012, vol. 23, no. 3, s. 309.
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o Wazrost efektywnosci rynku lub powstanie nowego rynku - zwykle w ta-
kich wypadkach dochodzi do wykorzystania efektu sieciowego. Gdy po-
wstajg nowe rynki, z koopetycji nie korzystajg jedynie pojedyncze firmy,
ale cate grupy konkurentéw. Przykladem jest konsorcjum wokét Sony, kto-
re wygralo wyscig o ustanowienie standardu video wysokiej rozdzielczosci.
Utworzenie nowej wartosci sprawia zatem, ze koopetycja jest korzystna dla
wszystkich uczestnikdw (cho¢ jej podzial moze by¢ nieréwny).

o Lepsze wykorzystanie zasobdw, podzial ryzyka i kosztow.

« Poprawa wlasnej pozycji konkurencyjnej — kwestie te obecne sg przede
wszystkim w badaniach Augustine A. Lado, Nancy G. Boyd i Susan C. Han-
lon na temat synkretycznych zachowan godzacych jednoczesng wspdtprace
na jednych rynkach z konkurowaniem na innych.

Koopetycja przyczynia si¢ ponadto do przyspieszenia internacjonalizacji firmy

i optymalizacji zréznicowania produktowego. Przyspiesza takze pionowg integracje.

Do zagrozen zwigzanych z koopetycja mozna natomiast zaliczy¢ mozliwo$¢
zahamowania dzialan rozwojowych i, w konsekwencji, ostabienie pozycji konku-
rencyjnej*. Innym negatywnym efektem moze by¢ oslabienie elastycznosci firm
w zwigzku z wigzacymi relacjami (np. umowami) z sieciowymi partnerami, ale
tez znaczacy koszt kontroli wspdlnych dziatan oraz dopasowania si¢ do wzajem-
nych wymagan. Wreszcie firmy zaangazowane w koopetycje moga zachowywac si¢
oportunistycznie oraz udostepni¢ kooperantom wrazliwe dane/wiedze stanowigce
o przewadze konkurencyjnej firmy.

Generalnie przyja¢ mozna, ze optymizmowi oczekiwan zwigzanych z koope-
tycja towarzysza informacje dotyczace negatywnych konsekwencji tych zwigzkow,
ktére okazuja sie bardzo trudne do zarzadzania, przede wszystkim ze wzgledu na
odmienne kultury organizacyjne organizacji medialnych oraz nieprzewidywalno$¢
zachowan i efektow dziatan uzytkownikéw mediow.

Koopetycja w mediach

Koopetycja w mediach jest codzienng praktyka. Naleza do niej na przykiad
wizyty przedstawicieli jednych redakcji (np. w roli komentatoréw) w redakcjach
mediéw, ktore konkuruja miedzy sobg na rynkach reklamowych. W przypadku
uzytkownikéw jest to przykladowo nieustanne tworzenie medialnych tresci wyko-
rzystywanych przez media spotecznos$ciowe do pozyskiwania reklamodawcéow.

Dla przedsiebiorstw medialnych koopetycja jest jedng z podstawowych strate-
gii obieranych w obliczu tego, co Lucy Kiing, Robert G. Picard i Ruth Towse nazwa-
li ,drugg erg internetows’, jaka nastata po kryzysie dot.coméw z poczatku XXI wie-
ku i przejawia si¢ powszechnym ,,podlaczeniem” przedsigbiorstw i uzytkownikow

3 A. Kaleta, Strategia..., s. 153.
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oraz poszukiwaniem synergii pomiedzy ,,on-line” i ,,off-line” w miejsce traktowa-
nia Internetu jako jedynie przestrzeni dla konkurowania*.

Koopetycja pozwala w warunkach hiperkonkurencji miedzy medialnymi
przedsiebiorstwami na:

« stabilizacje relacji poprzez zréznicowanie dzialalnosci,

» rozpoznanie rynkowych nisz,

o poszukiwanie wigkszej efektywnosci poprzez elastyczno$é, adaptacje

i ograniczenie wydatkéw, poprawe pozycji kooperantéw wobec wspolnych
zagrozen,

« korzystanie z ryzykownych okazji biznesowych.

Ponadto koopetycja jest w mediach recepta na ewolucje preferencji uzytkowni-
kéw medidéw oraz czynnikiem fagodzacym konsekwencje zmian technologicznych,
zwlaszcza destrukcyjnych innowacji, ponadto przyczynia si¢ do symbiotycznego
powiazania dystrybucji i zawartosci mediow™. Jest takze sposobem na:

o czerpanie zyskow z oferty nowych mediéow poprzez wspodlne ksztaltowanie
ich zawarto$ci, umozliwianie dost¢gpu do tresci i do innych uzytkownikéw
oraz umieszczenie ofert reklamowych,

o uzyskanie korzysci i testowania mozliwosci Internetu do pozyskiwania
klientéw gotowych placi¢ za dostarczanie platnych tresci medialnych.

Malo rozpoznanym polem badawczym jest wplyw koopetycji na strategie i na
modele biznesowe kluczowych uczestnikéw rynku medidw. Na tym poziomie ana-
lizy koopetycja ksztaltuje konkurencyjno$¢ uczestnikéw rynku i okresla logike
funkcjonowania calego przemystu medialnego. Odnosi si¢ przy tym nie tylko do
zawigzywania wspolpracy miedzy konkurentami, ale takze do konkurencji mie-
dzy wspolpracujgcymi podmiotami®. Wspolpraca ta czesto dotyczy kwestii stan-
daryzacji technologicznej, na przyklad telefonii komérkowych, przy jednoczesnym
zroznicowaniu marek i, generalnie, dzialan marketingowych.

Sposrod zidentyfikowanych zaleznosci nalezy wymieni¢ wieksza skfonnosé
organizacji medialnych do koopetycji, gdy dochodzi do spadku przychodéw, gdy
uczestnicy rynku znajduja si¢ w fazie stagnacji i gdy podejmowane sg wysitki na
rzecz rozwoju nowych rozwigzan biznesowych - temu nalezy przypisa¢ wzmozone
zainteresowanie koopetycja ze strony przedsiebiorstw tzw. starych mediéw. Pozwa-
la ona bowiem na czerpanie korzysci bez przejecia rynkowych konkurentéw i bez
powaznych inwestycji w joint venture. Zazwyczaj wymaga niewielkich korekt lub
poprawy badz wykorzystania zdolnosci do dzielenia si¢ medialnymi platformami
bez naruszania polityki wlascicieli oraz zmian zasad prawnych?.

* L.Kiing, R.G. Picard, R. Towse, The Internet and the Mass Media, Sage Publications, London-
New York 2008, s. 131.

% S.M. Chan-Olmsted, Issues in Strategic Management, [w:] A. Albarran, S.M. Chan-Olmsted,
M. Wirth (red.), Media Management and Economics Handbook, Lawrence Erlbaum, Mahwah 2006,
s. 161-180.

% G. Padula, G.B. Dagnino, Untangling...

% L. Kiing, R.G. Picard, R. Towse, The Internet..., s. 131.
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Na prasowym rynku amerykanskim przykladem koopetycji jest wspolpra-
ca ,,Boston Herald” z bezpo$rednim konkurentem ,,Boston Globe” w drukowaniu
i dystrybucji obu gazet. Nie narusza ona prawa antymonopolowego i nie oznacza
tworzenia kartelu oraz wspolnego ustalania cen na rynku reklamowym. Podobne
porozumienia zawarly ,,Chicago Tribune” i ,Chicago Sun-Times”

Innym przykladem koopetycji jest porozumienie 59 gazet i agencji infor-
macyjnych (w tym New York Times Co., McClatchy Co., Washington Post Co.,
Scripps Co., A.H. Belo oraz Associated Press) w sprawie powotania NewsRight -
pozwalajacego na wykorzystanie zasobow cyfrowych i zarzadzanie licencjami na te
zasoby. Dysponuja one lacznie ponad 800 witrynami internetowymi zawierajacy-
mi kontent medialny.

Przykladem podejmowania wspdlpracy przez konkurencyjne podmioty jest
francuska branza kinowa® czy tajwanskie dwie dominujgce korporacje medialne
UDN i Want Want China Times Group* albo wspdlpraca uczestnikéw chinskiego
rynku w rozwoju IPTV (techniki pozwalajacej na przesylanie sygnatu telewizyjne-
go w sieciach szerokopasmowych)*.

Liczne sg przyklady taczenia sit w nowych mediach. Jeszcze w 1991 roku kor-
poracje Apple i IBM powolaly Taligent, wspdlne przedsiewziecie dla opracowania
standardu oprogramowania komputeréw osobistych, konkurencyjnego dla Micro-
soft i Intela. Z kolei amerykanski AOL wspoélpracowat z Microsoftem nad wyszuki-
warka, a na co dzien konkurujace Sony Pictures Entertainment, Bertelsmann, EMI
i Warner Music Group objely udziaty w satelitarnym kanale muzycznym Star TV
z Hongkongu.

W branzy telewizyjnej elementami koopetycji s proby pozyskiwania nowych
odbiorcéw placgcych za programy podejmowane wspdlnie przez NBC i Auto-By-
-Tel, Golf.com i Preview Travel, ABC z Pets.com i MBNA.com, a takze CBS z MVP.
com.

Synergie w dzieleniu si¢ istniejacymi zasobami uzyskano na przyktad w koope-
tycji Yahoo! oraz 176 amerykanskich gazet. Yahoo! wprowadzita wowczas techno-
logi¢ pozwalajacg reklamodawcom umieszczaé reklamy Yahoo! na stronach inter-
netowych gazet?!.

Innym przykladem tego typu praktyk jest powstanie w 2008 roku Hulu.com,
serwisu powolanego we wspdlpracy dwdch konkurujacych jednoczesnie ze soba
korporacji News Corporation i NBC. W ramach tej wspdlpracy tresci medialne

% P.Roy, S. Yami, Managing Strategic Innovation through Coopetition, ,International Journal of
Entrepreneurship and Small Business” 2009, vol. 8, s. 61-73.

% L. Po-Ching, Empirical Study on the Digital Convergence Strategy and Patent Activity of
Taiwanese Media Groups, ,NTUT Journal of Intellectual Property Law and Management” 2012,
no. 1, s. 121.

“ M.A. Ling, X.U. Jianlei, P.A.N. Quanhong, Research on Coopetition Strategy in IPTV between
SARFT and Telecom Operators in China, ,Management Science & Engineering” 2013, vol. 7, no. 2.

41 L. Kiing, R.G. Picard, R. Towse, The Internet..., s. 131.
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powstajace w ramach obu korporacji trafiaja do Internetu i s3 udostepniane AOL,
MOSN oraz zaleznemu od News Corporation MySpace.com.

Koopetycje w postaci jednoczesnego konkurowania o przychody reklamowe,
a przede wszystkim o uwage uzytkownikow ukazuje przyktad regionalnej rozgtos-
ni Radia Gdansk SA, ktérej strona internetowa i studia radiowe staly si¢ platforma-
mi, na ktérych ma miejsce m.in.:

+ Polecanie na stronach internetowych rozgto$ni radiowych programéw na-
dawanych przez stacje telewizyjne (i odwrotnie), w warunkach gdy roz-
glosnie te konkurujg z tymi stacjami o uwage odbiorcow i reklamodaw-
cow na tych samych rynkach. Koopetycja taka zachodzi pomiedzy Radiem
Gdansk SA i regionalnym oddziatem TVP SA, i dotyczy przede wszystkim
programoéw publicystycznych (np. telewizyjnego programu Kos¢ niezgody
anonsowanego i omawianego na antenie Radia Gdansk).

» Wystepowanie dziennikarzy TVP O. Gdansk, ,,Dziennika Battyckiego’, ,Ga-
zety Wyborczej”, Trojmiasta.pl oraz Radia Plus w codziennych audycjach
publicystycznych Radia Gdansk SA, ktére jednoczesnie konkuruje z tymi
podmiotami (zwlaszcza z Radiem Plus) o reklamodawcéw, stuchaczy i uzyt-
kownikdéw stron internetowych tych podmiotdw.

o Zamieszczanie od 2013 r. na stronie internetowej Radia Gdansk blogéw
prowadzonych przez blogeréw z réznych mediéw i srodowisk.

Koopetycja taka przyczynia si¢ m.in. do uzyskiwania nastepujacych korzysci:

» Redukuje koszty promocji ponoszone przez poszczegélne redakcje (spol-
ki medialne).

o Pozwala na pozyskiwanie bez ponoszenia dodatkowych kosztéw zasobow
spoza organizacji medialne;j.

o Zwigksza warto$¢ produktéw medialnych wspottworzonych przez konku-
rencyjne organizacje medialne.

Nowomedialnos¢ koopetycji

Innym przyktadem koopetycji praktykowanej przez Radio Gdansk SA jest pro-
wadzenie na jego stronie internetowej blogéw przez osoby z konkurencyjnych me-
diéw (np. blog Jerzego Boja z TVP) czy przez uznanych blogeréw, na przyktad Ewe
Kowalska, autorke serwisu informacyjnego ibedeker.pl.

Miniblogosfera na Radiogdansk.pl skupia ponad 30 blogeréw, na przyklad
Nedina Useinova, piszacego dla czasopism ukrainskich, i Andrzeja Kowalskiego,
mieszkanca Kijowa, ktorzy podobnie jak pozostali blogerzy wspolpracuja z inny-
mi mediami.

Wihasnie ten przyklad sklania do sformutowania koncepcji ,,koopetycji nowo-
medialnej”

161

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 1(3)2013



162

Jan Kreft

Okreslenie ,,nowomedialny” jest konsekwencja opisu tym terminem aktywno-
$ci dotychczasowych odbiorcow, ktorzy w ,,nowych” mediach moga modyfikowaé
i dystrybuowa¢ tre$ci medialne, jednoczesnie komunikujgc si¢ miedzy sobg. Ko-
opetycja nowomedialna nie dotyczy zatem jedynie relacji pomiedzy organizacja-
mi medialnymi, ale miedzy nimi a uzytkownikami, ktérzy korzystaja z mediow, ale
takze tworzg medialne produkty, stajac si¢ konkurentami dla medialnych organiza-
cji. Sa oni podmiotami w $rodowisku:

« nieliniowych doswiadczen, pozwalajacych na dostep do mediéw w calym

tancuchu wartosci,

» doswiadczen obejmujacych bogactwo interaktywnosci i indywidualizacji,

« oferujagcym nowe rynki wielu modeli biznesowych i zZrédet dochodéw,

« rozrywkowych i informacyjnych mozliwosci oferowanych dotychczas przez

tradycyjne media*.

Nowe media sa jednak nie tylko sferg kreujaca mozliwosci, ale i zagrozenia
biznesowe, zmuszaja do formulowania nowych i rekonstrukcji dotychczasowych
strategii biznesowych®.

Poglady na temat strategii konkurencyjnych zaczely si¢ zmienia¢, poczawszy
od konca lat 80. XX wieku. Z perspektywy zasobowej przewaga konkurencyjna
jest osiggana przez pozyskanie zasoboéw kluczowych dla dzialania przedsiebiorstw.
Szybki rozwdj technologiczny, globalizacja i zmiany spoleczno-kulturowe przy-
czynily si¢ do powstawania nowych koncepcji strategicznych i miejsce ochrony
przewagi konkurencyjnej zajmuje coraz bardziej doceniana idea wspoélpracy mie-
dzy konkurentami. Oczywiste stajg si¢ korzysci czerpane z dostgpu do ich zaso-
béw i umiejetnosci oraz pozytki ze wspélnie realizowanych koncepcji rozwoju, tak
w granicach narodowych, jak i w wymiarze ponadnarodowym™.

Potrzebe wspotpracy malowniczo przedstawial Jack Welch, CEO General Elec-
tric: ,,Jesli sadzisz, ze mozesz i§¢ samodzielnie w dzisiejszej globalnej gospodarce,
to jeste$ w najwickszym bledzie”. Potrzebe tak skwapliwie zaspokajang, ze John
H. Dunning mégt wspomnie¢ o ksztaltowaniu sie kapitalizmu aliansowego, opar-
tego na wiedzy, $wiecgcego tryumf po kapitalizmie przemystowym i przemystowo-
-finansowym®*.

Koncepcja koopetycji uzupetnia te potrzebe o mozliwos¢ jednoczesnego kon-
kurowania z partnerem. Poniewaz konkurentami organizacji medialnych s takze

2 P. Evans, T. Wurster, Blown to Bits: How the New Economics of Information Transforms Strategy,
Harvard Business School Press, Boston 2000.

# D. MacKenzie, J. Wajcman, The Social Shaping of Technology, Open University Press,
Buckingham-Philadelphia 1999, s. 23.

“ C. Clarke-Hill, H. Li, B. Davies, The Paradox of Co-operation and Competition in Strategic
Alliances: Towards a Multi-paradigm Approach, ,Management Research News” 2003, vol. 26, no. 1,
s. 1-20.

# ].P. Harbison, P.P. Pekar, W.E. Stasior, Smart Alliances: A Practical Guide to Repeatable Success,
Jossey-Bass, San Francisco 1998, s. 11.

¢ ]J.H. Dunning, Alliance Capitalism and Global Business, Routledge, London 1997, s. 13.
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uzytkownicy/tworcy, i to konkurentami silnymi sila swej indywidualnej/zbiorowej
aktywnosci i kompetencji, koncepcja stosownie precyzujaca zlozono$¢ rynkowych
relacji jest koncepcja ,,koopetycji nowomedialnej’, dotyczaca wspdtpracy mediow
i ich uzytkownikéw tworzacych tresci medialne w cyfrowym $rodowisku.

Zakonczenie - postulaty badawcze

Zaproponowana koncepcja ,koopetycji nowomedialnej” jest opisem wielo-
stronnych relacji oraz konsekwencja konstatacji, ze uzytkownicy mediéw, tworzac
tresci medialne i nie tylko, korzystaja z oferty przedsigbiorstw medialnych, ale tak-
ze tworzg produkty medialne, konkurujac z organizacjami medialnymi o uwage
odbiorcéw i innych aktywnych indywidualnych tworcow mediow.

Wspolpraca miedzy konkurujacymi przedsiebiorstwami medialnymi oraz
uzytkownikami mediéw jest powszechna praktyka. Jest nie tylko konsekwencja
zmian technologicznych, ale takze zmian strategii organizacji medialnych, poszu-
kujacych nowych rozwiazan biznesowych.

Nowa koncepcja ,,koopetycji nowomedialnej” wymaga dalszych analiz, m.in.
zwigzanych z takimi formami badan nad relacjami na rynku medialnym, jak syn-
kretyczny model relacji, koncepcja ekosystemu medialnego czy socjoekonomia.
Poéréd réznych watkéw badawczych szczegdlnie przydatne wydajg sie te, ktére
koncentrowalyby sie na koopetycji w warunkach sieciowych miedzy organizacja-
mi medialnymi?’.
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SUBLIMINAL ADVERTISING — ESSENCE, MYTHS, THREATS
Abstract

The aim of this research is to examine in detail the essence of subliminal advertising; attempt to sep-
arate the facts from the myths; and to look for the answer on two question: Does modern subliminal
advertising may affect the human subconscious? Does modern subliminal advertising is any threat
to humans? Author tried resolve that problems by analyzing the history of subliminal advertising.
After that study he came to conclusion that the effect of subliminal advert will depend on the per-
ception of the definition subliminal advertising. If you recognize that subliminal advertising is only
subliminal stimuli, used deliberately, for marketing purposes, it should be noted that its effective-
ness is rather a myth. Numerous constraints and difficulties, causes that using them for marketing
purposes is unprofitable, and too risky for advertisers. If the subliminal advertisement considered as
a symbol of an idea (to influence human behavior without their awareness) then it shall be defined
as all the techniques that affect the subconscious mind (without detailing specific), used deliberately
for marketing purposes. In this perspective, it can be concluded that subliminal advertising affects
the human subconscious, although the impact is rather limited. And despite the many restrictions
still poses a potential threat to consumers.

Od kiedy James Vicary obwiescil swiatu swdj, jak mu si¢ wydawalo, genialny
pomysl, kwestia reklamy podprogowej i jej skutecznosci bywa co jaki$ czas poru-
szana przez naukowcow. Od tamtego momentu bowiem ponawiany jest dyskurs
dotyczacy tego tematu, a takze spraw mu pokrewnych. Powodem takiego stanu rze-
czy jest to, ze definiowanie reklamy podprogowej z uptywem czasu uleglo zmianie.
Poczatkowo reklama podprogowa z zalozenia miala si¢ opiera¢ na réznych techni-
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kach emisji bodzcow podprogowych. Termin ,,bodziec” mozna zdefiniowa¢ jako
czynnik (czyli zrédlo energii), ktory wywoluje reakcje organizmu'. Bodzce pod-
progowe s3 to bodzce zaliczane do najstabszych. Nie pobudzaja komoérki, nie wy-
woluja depolaryzacji krytycznej, powoduja jedynie miejscowa nierozprzestrzenia-
jaca sie odpowiedz blony komdrkowej. Mogtoby si¢ wiec wydawac, ze skoro bodzce
te nie wywoluja reakcji, to nie moga do niej prowadzi¢. Andrzej Augustynek uwa-
za jednak, Ze istnieje taka teoretyczna mozliwo$¢. Przywoluje on znany w neuro-
logii fakt, ze bodziec o sile nizszej od wartosci fizjologicznego progu absolutnego
wywoluje przejsciowy, lokalny wzrost pobudliwosci neuronu. Nastepnie podprogo-
we bodzce prowadza do zsumowania si¢ ich dzialania i w efekcie do zareagowania
pobudzeniem przez neuron. Sumowanie zachodzi w synapsach, a warunkiem jego
wystapienia jest dziatanie kolejnych bodzcéw w bardzo krétkich odstepach czasu®.

Mechanizm tego zjawiska polega¢ ma na tym, ze zmiany potencjalu blony ko-
morki nerwowej wywolane przez bodziec wczesniejszy, zanim nie wygasng, sa
zwiekszane przez bodziec nastepny, w rezultacie zmiany potencjalu blony komor-
kowej moga osiagna¢ wartos$¢ krytyczng i wyzwoli¢ impuls nerwowy. Dlugotrwate
dzialanie bodzcéw podprogowych prowadzi do zmiany progu pobudliwosci neuro-
nu, a proces ten nazywa si¢ akomodacja (przystosowaniem)?. Reklama podprogowa
miala wykorzystywa¢ te mechanizmy. W teorii powinna ona oddziatywa¢ na czlo-
wieka w taki sposob, aby jej odbiorca rejestrowal niewidoczne bodzce, i tym samym
wywiera¢ na niego nieuswiadomiony wplyw. Przez lata prébowano dowies¢ istnie-
nia zjawiska perswazji podprogowej. Duza czes¢ opinii publicznej skupita jednak
swe dzialania raczej na poszukiwaniu przykladéw stosowania bodzcéw podprogo-
wych niz na udowadnianiu realnego poziomu ich skutecznosci. Sytuacja ta, oraz
dziatania oso6b, ktére probowaly wykorzysta¢ fenomen reklamy podprogowej dla
whasnych korzysci, doprowadzita do calkowitej dezinformacji pojeciowej. Do dzi$
trudno jest okresli¢, czym reklama podprogowa moze by¢ we wspotczesnym $wie-
cie, a przez to, na ile jest ona skuteczna oraz jak bardzo jest dla ludzi niebezpieczna.

Celem niniejszego artykulu bedzie wiec szczegétowe zbadanie istoty reklamy
podprogowej, proba oddzielenia faktéw od mitéw i udowodnienie, ze reklama pod-
progowa wplywa na pod$wiadomos¢ ludzka oraz ze wcigz stanowi dla czltowieka
potencjalne zagrozenie. Chcac zrealizowac¢ owe cele, nalezy odpowiedzie¢ na dwa
fundamentalne pytania:

o Czy wspdlczesna reklama podprogowa moze wplywac na ludzka podswia-

domos¢?
o Czy wspolczesna reklama podprogowa stanowi dla cztowieka jakiekolwiek
zagrozenie?

' Bodziec, [w:] Encyklopedia PWN, http://encyklopedia.pwn.pl/haslo/3878879/bodziec.html
(17.05.2014).

> A. Augustynek, Percepcja podprogowa, http://www.psychologia.net.pl/artykul. php?level=705
(17.05.2014).

* Ibidem.
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Reklama podprogowa — istota, mity, zagrozenia
Rewelacje J. Vicary’ego i poczatki reklamy podprogowej

Aby odpowiedzie¢ na postawione pytania, nalezy rozpocza¢ od przeanalizowa-
nia historii tej formy reklamy. Pierwszg reklame podprogowa stworzyt w 1957 roku
jeden z czotowych badaczy motywacyjnych éwczesnego okresu J. Vicary. Nie byl
to jednak pomysl catkiem nowatorski, bowiem juz w 1913 roku Harry L. Holling-
worth mial stwierdzi¢, ze wptyw bodzcéw subliminalnych jest poteznym narze-
dziem, ktore moze zosta¢ wykorzystane przez reklamodawcédw (jego teza opiera-
ta si¢ na wadliwych danych)*. Jednakze dopiero w latach 50. XX wieku powstata
pierwsza reklama podprogowa. Powodow takiego rozwoju wydarzen prézno sie
doszukiwa¢, jednakze istnieja przestanki, dlaczego tak mogto by¢.

Pewna poszlaka moze by¢ sytuacja, jaka panowata wowczas w Ameryce. Sta-
ny Zjednoczone po II wojnie $wiatowej borykaly si¢ z problemem ogromnej poda-
zy przy jednoczesnym bardzo niskim popycie. Konsument nauczony do$wiadcze-
niami z tamtego okresu, a takze czasu Wielkiego Kryzysu, zyt bardzo oszczgdnie.
Ludzie starali sig, aby wystarczalo im to, co maja, wystrzegali si¢ kupowania przed-
miotow, ktorych nie potrzebujg, a na dodatek wiekszos¢ produktéw w dwczesnym
czasie byla solidnie wykonana®. Byl to wigc stosunkowo trudny czas dla producen-
tow i z tego tez powodu wraz ze specjalistami od reklamy stworzyli oni nowa dzie-
dzine naukows, ktérg nazwali ,badania motywacyjne™. Alvin W. Rose szacuje, ze
pod koniec lat 50. XX wieku w badania motywacyjne inwestowano okoto miliarda
dolar6éw rocznie, a kolejne 10 mld dolaréw przeznaczono co roku na reklame ogo-
tem’. Z kolei wedtug portalu Advertising Age na reklame w tych latach przezna-
czono jedynie 5,7 mld dolaréw, natomiast liczba ta miata wzrosna¢ dwukrotnie,
do 12 mld, w latach 60. XX wieku®. Wydaje si¢ wigc, ze szacunki A.W. Rose’a moga
by¢ znacznie przesadzone. Niemniej jednak pewne jest, Ze wydarzenia te daly pe-
wien impuls do szukania nowych sposobow na przyciaggnigcie klientéw przez rekla-
modawcow. Jesli doda¢ do tego chec osiagnigcia szybkich zyskow przez Vicaryego
i jego firme, ktéra miala klopoty finansowe, to wydaje sie prawdopodobne, ze sieg-
neli oni po niepotwierdzone dane do stworzenia swojego biznesu pt. ,,reklama pod-
progowa’.

Pierwsza reklamg podprogowa mialy by¢ wigc napisy reklamowe wyswietla-
ne za pomocy tachistoskopu podczas filmu w kinie. Firma zadeklarowata réwniez,

* AR. Pratkanis, The Cargo-Cult Science of Subliminal Persuasion, ,,Skeptical Inquirer” 1992,
t. 16 (3), http://www.csicop.org/si/show/cargo-cult_science_of_subliminal_persuasion (17.05.2014).

> A.Bullock, Reklama podprogowa. Jak niepostrzezenie wnikngé w umyst odbiorcy, Wydawnictwo
Helion, Gliwice 2008, s. 6.

¢ Ibidem.

7 A.W. Rose, Motivation Research and Subliminal Advertising, ,,Social Research” 1958, no. 25,
s. 271-284, [za:] A. Bullock, Reklama podprogowa, s. 6.

& 1950s TV Turns on America, 28.03.2005, http://adage.com/article/75-years-of-ideas/1950s-tv-
turns-america/102703/ (27.05.2014).

169

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 1(3)2013



170

Szymon Smolarek

ze jest w stanie tworzy¢ takie reklamy w kazdym dostepnym medium. Komunika-
ty nierejestrowalne dla cztowieka, wedlug Vicaryego, dzialaly tak, ze docieraly do
ludzkiej pod$wiadomodci i wplywaly tym samym na zachowanie odbiorcy. Efekty
mialy by¢ rewelacyjne i to bez potrzeby tworzenia blokéw reklamowych.

Rewelacje Vicaryego wywolaly zywa reakcje na $wiecie i zaniepokoily opinig
publiczng. Nastroje spoteczne (publikacja ksigzki V. Pacarda pt. The Hidden Persu-
aders, ktora ujawniala i podawata w watpliwo$¢ etyczny aspekt zabiegéw stosowa-
nych przez reklamodawcéw, a takze pomyst wykorzystywania badan motywacyj-
nych do tych celéw zbulwersowaly opinig¢ publiczng) oraz dwczesna sytuacja (okres
zimnej wojny) sprzyjaly rozwojowi paniki, ktéra sie wtedy wytworzyla. Wiekszos¢
naukowcow nie wierzyla jednak, ze perswazja podprogowa jest skuteczna. Z bie-
giem czasu zaczgli obnaza¢ niescistosci i podawaé w watpliwo$¢ dzialanie reklamy
Vicaryego. Przeprowadzono tez liczne do§wiadczenia, ktdre obalily tezy amerykan-
skiego badacza motywacyjnego. Sposrdd wielu eksperymentéw przeprowadzonych
wowczas nalezy wspomniec¢ choc¢by o badaniach Johna Championa i Welda Turne-
ra, ktore szerzej opisal Dariusz Dolinski’. Warto réwniez nadmienié, ze Vicary ni-
gdy nie przedstawil szczegélowych danych, a jedynie zaprezentowal swoje urza-
dzenie, ktdére — oprocz kltopotéw z samym uruchomieniem - nie zadzialalo tak, jak
powinno'’. Panika wsrdd spoleczenstwa zmusita jednak wiele instytucji w Ameryce
do podjecia dzialan przeciwko nowej reklamie. Federalna Komisja ds. Komunikacji
(Federal Communications Commission, FCC) zaniepokojona calg sprawg zagrozi-
ta utratg licencji reklamowej tym, ktorzy beda uzywaé podprogowych komunika-
tow. Takze Narodowe Stowarzyszenie Nadawcow nie pozostalo obojetne i zabro-
nilo swoim czlonkom uzywania reklam podprogowych!'. Takie reakcje nie byty
zreszta odosobnione. Podobne nastawienie wobec reklamy podprogowej mozna
zaobserwowac rowniez w dziataniach dwczesnych rzadzacych. Powstalo bowiem
wtedy wiele projektéw ustaw zakazujgcych stosowania technik przekazu podpro-
gowego. Nigdy jednak Zadnej nie przeglosowano — wedlug A. Bullocka z powodu
silnego lobby ze strony branzy reklamowej'?. Niemniej jednak problem legislacyj-
ny skonczyl sie w Stanach Zjednoczonych, w chwili gdy tylko sprawa zaczeta przy-
cicha¢. FCC o$wiadczyla wowczas, ze zadna ze stacji nie uzywa technik podprogo-
wych, a zatem nie ma juz potrzeby ich zakazywania®.

Znacznie powazniej potraktowaly sprawe inne kraje. Wielka Brytania i Austra-
lia jako pierwsze uchwalily prawo zakazujace stosowania reklam podprogowych.
Wydaje sie jednak, ze proby ksztaltowania prawa w tym zakresie, uchwalenia sta-
tutéw przez rézne instytucje oraz wszystkie oskarzenia byly raczej wynikiem stra-

° D. Dolinski, Psychologia reklamy, Aida, Wroctaw 1999, s. 33.

" AR. Pratkanis, The Cargo-Cult Science...

" Ibidem.

2 A.E Westin, Privacy and Freedom, [w:] Tampering with the Unconscious, New York 1968,
s. 292, [za:] A. Bullock, Reklama podprogowa..., s. 10.

B Ibidem.
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chu przed rewelacjami Vicaryego paralizujacego opini¢ publiczng, a takze pewne-
go etycznego podejscia do tej kwestii niektorych jednostek badz organizacji anizeli
problemem rzeczywistej skutecznosci jego reklamy. Ostatecznie bowiem nawet
sam tworca reklamy podprogowej przyznat sie w 1962 roku na famach ,,Advertising
Age”, ze badania sfabrykowano w celu ratowania jego upadajacej firmy*. Jak stwier-
dzil w wywiadzie dla tej gazety Vicary: ,Nie zrobiliémy zadnych badan, z wyjat-
kiem tych, ktore byly niezbedne do zgloszenia patentu. Miatem tylko male udziaty
w firmie oraz niewielkg ilo$¢ danych - zbyt mata, aby byly one jakkolwiek znaczace.
A to, co mielismy, nie powinno byto by¢ wykorzystywane do promocji™’>.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze pierwotny twor J. Vicaryego nigdy nie dziatal, jed-
nakze emocje i psychoza wywolana przez jego reklame przetrwata wraz z uchwalo-
nym nadgorliwie prawem i niektérymi statutami. Potwierdzaja to pézniejsze wyda-
rzenia; nawet dzisiaj niektdrzy wcigz doszukujg si¢ przyktadéw stosowania reklam
subliminalnych. Dobrymi przykladami moga by¢ tu choc¢by doniesienia o probie
wykorzystania bodzcéw podprogowych w mediach przez kanat Ten, ktéry mial wy-
$wietla¢ podczas transmisji gali rozdania nagréd muzycznych ,,Aria” w pazdzier-
niku 2007 roku subliminalne przekazy'; czy tez sytuacja, kiedy podczas emisji
rodzinnego teleturnieju produkowanego dla tej samej stacji na krotka chwile, pod-
czas prezentacji kwot, jakie miat gracz do zdobycia, ikonka symbolizujgca 25 000 $
zmienila sie na reklame ,,Nintendo DS”".

Podprogowe uwiedzenie W.B. Keya

Kolejne pojecie reklamy podprogowej, zgola odmienne od pierwowzoru, stwo-
rzyl W.B. Key. Rozbudowuje on je o ukryte obrazy i stowa w materiatach graficz-
nych (zwlaszcza odnoszace si¢ do tematyki seksu oraz $mierci). Swoje studium nad
problemem Key rozpoczal od znalezienia dziwnej iluzji optycznej na ilustracji za-
mieszczonej przy artykule w magazynie ,,Esquire” w 1969 roku. Z poczatku wyda-
walo mu sig, ze to tylko zbieg okolicznosci, jednak w nastepnych tygodniach zaczat
znajdywac ich wiecej w kolejnych czasopismach i postawil teze, ze ukryte obrazy
tworzone s3 celowo, aby wplywac na odbiorcéw na poziomie nieswiadomosci. Re-
zultaty tych badan opublikowatl w swojej pierwszej ksigzce pt. Subliminal Seduction

" AR. Pratkanis, The Cargo-Cult Science...

> Thum. autora: ,Worse than the timing, though, was the fact that we hadn’t done any research,
except what was needed for filing for a patent. I had only a minor interest in the company and a small
amount of data-too small to be meaningful. And what we had shouldn’t have been used promo-
tionally”. F. Danzing, Subliminal Advertising; Today It's Just Historic Flashback for Researcher Vicary,
»Advertising Age”, 17.09.1962, [za:] A.R. Pratkanis, The Cargo-Cult Science...

16 Ten Network Guilty of Subliminal Arias Advertising, 8.10.2008, http://www.theage.com.au/ar-
ticles/2008/10/08/1223145433816.html (28.04.2014).

7 Flash Dance - Part 2, http://www.abc.net.au/mediawatch/transcripts/s2389916.htm (28.04.
2014).
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z 1972 roku. Key oparl si¢ w niej na zalozeniu, ze wszystkie ukrywane obrazy mialy
dziata¢ na zasadzie wywolywania emocjonalnego pobudzenia - rodzaju specyficz-
nego niepokoju'®. W kazdej reklamie doszukiwal si¢ odwotan do pierwotnych in-
stynktow oraz stowa ,,seks”. Znaki te, wedlug Keya, wystepowaly wszedzie — od re-
klam dzieciecych lalek po przewodniki podrézy po Las Vegas. Tylko w pojedynczej
reklamie whisky doszukal sie obrazéw: wulkanu, myszy, czaszki, skorpiona, trzech
twarzy wilka, glowy szczura, jaszczurki, rekina, bialego ptaka, réznego typu masek,
ryby, fabedzia, kota i tuzina stéw ,,seks™.

Podobnie jak bylo w przypadku Vicaryego, Ameryka znéw podzielila si¢ na
dwa przeciwstawne obozy: sceptykéw oraz zwolennikow spiskowej teorii Keya. Po-
pularyzacji sprawy sprzyjaly czasy, ktére charakteryzowaly si¢ niezmiernie niskim
zaufaniem spoleczenstwa do amerykanskiego rzadu, instytucji oraz biznesu®. Ko-
lejne ksigzki: Media Sexploitation, Clam Plate Orgy oraz Age of Manipulation, opie-
rajace sie na tych samych przestankach, tylko jeszcze bardziej naglosnity problem.
Key na fali rozglosu zbit niemalg fortune (podobnie jak wczesniej Vicary). Po swo-
ich publikacjach utracit jednak posade profesora na uniwersytecie. Mimo to ludzie
wciaz woleli ufa¢ bezkompromisowemu Keyowi. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze owo
gwarantujgce zaufanie nieprzejednanie medioznawcy wydaje sie¢ wynika¢ z faktu,
iz nie dzialal on z pobudek czysto finansowych, lecz raczej z goracej wiary w to, co
robit. Poniekad udato mu si¢ nawet spetni¢ w swoim mniemaniu misje spotecz-
ng - zwigkszenie swiadomosci spolecznej w zakresie podprogowej perswazji?'. Do
czasu bowiem, kiedy to w rewelacjach Vicaryego pojawily si¢ pierwsze niescisto-
$ci (1958 r.), tylko 41% respondent6w styszato o reklamie podprogowej, natomiast
na poczatku lat 80. liczba ta urosta az do 81% - z czego ponad 68% wierzylo w jej
dzialanie??. Co prawda wigkszos$¢ badanych dowiedziala si¢ o niej z mass mediow
oraz z kurséw w liceach i na uniwersytetach?, jednak nalezy pamieta¢, ze to wlasnie
ksigzki Keya zainicjowaly wznowienie zainteresowania reklamami podprogowymi.

Z czasem, pomimo ogromnej popularno$ci autora Subliminal Seduction,
w wielu kregach uznano go za paranoika®. Twoérczo$¢ Keya oraz jego teorie podda-
no konstruktywnej krytyce. Jego pracom mozna wytkna¢ liczne btedy metodolo-
giczne, tak jak to bylo w przypadku Vicaryego. Sam Key nie pozostal jednak bierny

'8 D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, GWP, Gdansk 2003, s. 51.

¥ C. McLaren, Subliminal Seduction: Did the Uproar over Subliminal Advertising Help the Ad
Industry More Than It Harmed It?, ,Stay Free!”, http://www.stayfreemagazine.org/archives/22/sub-
liminal-advertising.html (28.05.2014).

» A.R. Pratkanis, The Cargo-Cult Science...

2! C. McLaren, Subliminal Seduction...

2 E.J. Zanot, ].D. Pincus, E.J. Lamp, Public Perceptions of Subliminal Advertising, ,,Journal of
Advertising” 1983, no. 12, s. 37-45, [za:] M. Rogers, Subliminal Advertising: the Battle of the Popular ver-
sus the Scholarly Views, http://faculty.quinnipiac.edu/charm/CHARM%20proceedings/ CHARM %20
article%20archive%20pdf%20format/Volume%202%201985/69%20rogers.pdf (28.05.2014).

# A.R. Pratkanis, The Cargo-Cult Science...

** D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy..., s. 52.
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wobec tej krytyki i réwniez odpowiadal na stawiane mu zarzuty. Robit to jednak-
ze w sposéb dla siebie bardzo charakterystyczny, doszukujac si¢ kolejnych spisko-
wych teorii i pokazujac coraz to wiecej przykltadéw. Do ciekawszych mozna zali-
czy¢ na przyklad stowa ,,sex” lub podteksty o tematyce seksualnej w produkcjach
Disneya, takich jak Krol Lew. Ponawia przy tym raz za razem te same bledy, a jego
dopatrywanie si¢ wszedzie licznie ukrytych przekazéw wydaje sie czyms w rodzaju
doszukiwania sie obrazéw w chmurach.

Abstrahujac jednak od skutecznosci wspomnianych juz dwdch koncepcji re-
klam podprogowych, warto zwrdci¢ uwage na same réznice definicyjne pomiedzy
nimi. W koncepcji Vicaryego bodzce podprogowe miaty wpltywa¢ na podswiado-
mos$¢. Aby nazwac je podprogowymi, powinny by¢ zbyt stabe lub zbyt krétkie, aby
mozna je bylo dostrzec”. A. Augustynek uwaza, ze istnieje kilka metod emisji tre-
$ci podprogowych?®:

o bardzo krétki bodziec wzrokowy lub stuchowy, trwajacy przewaznie od 4 do

10 milisekund, wmiksowany w film lub utwér muzyczny;

 obraz zbyt staby lub niewyrazny, a dzwigk zbyt cichy, by na tle innych mogt
by¢ $wiadomie odebrany;

o backmasking — nagranie dzwi¢kowe odtwarzane od tylu;

o infradzwigki - fale dZzwiekowe niestyszalne dla czlowieka, poniewaz ich
czgstotliwo$¢ ponizej 16 Hz jest za niska, aby mozg interpretowal je jako
dzwiek.

Z kolei W.B. Key uwazal, ze reklame¢ podprogowa mozna zobaczy¢ przy uwaz-
nym przygladaniu sie¢ reklamom graficznym. W jego opinii wystepowaty one do-
stownie wszedzie. Skoro dalo si¢ je zobaczy¢ (przy zalozeniu, ze one tam byly, cho¢
na to zadnych dowodéw nie ma), to nie mogg by¢ one nazwane z definicji podpro-
gowymi. Ponadto bodzce Keya nie mogly wystepowac osobno - byly wiec raczej
swoistym dodatkiem do reklamy anizeli nig samg.

Poglady Keya spowodowaly jeszcze wigksza dezinformacje wokot definicji re-
klamy podprogowej. Wynikato to réwniez po czesci z tego, ze jego ksiazki zacheca-
ty, aby ludzie na wlasng reke szukali przykladow jej stosowania. Sprawa sie skompli-
kowata, bowiem w trakcie popularyzacji jego twdrczosci w Ameryce, na przetomie
lat 80. 1 90. XX wieku, szczegolne przejawy oddzialywania podprogowego jeszcze
mocniej zwrécily uwage na subliminalny problem. Byly nimi subliminalne tasmy
samopomocy oraz techniki backmaskingu.

Przedsigbiorcy stworzyli w tamtych latach wart ponad 50 milionéw dolaréw
przemyst oferujacy podprogowe kasety samopomocy audio oraz video, zaprojekto-
wane tak, aby rzekomo poprawia¢ wszystko: zaczynajac od pamieci i poczucia whas-
nej wartosci, przez relacje pracodawca — klient oraz reakcje seksualne, a konczac na
najbardziej kontrowersyjnym pomysle, jakim bylo przezwyciezanie skutkéw prze-

» A. Augustynek, Percepcja podprogowa.
% Ibidem.
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mocy i molestowania w rodzinie”. Kasety mialy zawiera¢ w wiekszosci wypadkow
muzyke, na ktérg zostaly nagrane wiadomosci o bardzo niskim poziomie natezenia
dzwieku, tak aby odbiorca nie mogt ich ustysze¢ (mialo to dziata¢ niczym gwizdek
dla pséw)*. Niemniej jednak tak jak w przypadku rewelacji Vicaryego czy Keya nie
byto zadnych dostatecznych dowodéw na to, ze podprogowe kasety mialy jakikol-
wiek wplyw na ich uzytkownika - z wyjatkiem tak zwanego efektu placebo?.

Druga sprawa wywolala jeszcze wigcej zamieszania i doprowadzita do styn-
nej rozprawy sagdowej zespolu Judas Priest. Backmasking (ang. ,wsteczne masko-
wanie”) to metoda nagrywania dzwieku badz tez wiadomosci, tak aby staly sie
one mozliwe do odczytania dopiero po wstecznym przestuchaniu $ciezki dzwigko-
wej. Trudno jest wlasciwie sprecyzowa¢, kiedy sie¢ narodzil ten sposéb maskowa-
nia i kto go zapoczatkowal. Z calg jednak pewnos$ciag mozna powiedzie¢, ze back-
masking jest $ci$le powigzany z muzyka, poniewaz bardzo czesto stosowaly go
rézne zespoly, badz tez byly oskarzane o jego stosowanie. Technike t¢ spopulary-
zowali Beatlesi, ktorzy uzywali jej, aby osiagnac efekt komiczny w swoich utwo-
rach®. Natomiast dopiero w Stanach Zjednoczonych forma ta zostata potaczona
z subliminalng perswazja.

Mit dotyczacy stosowania technik backmaskingu w celu podprogowego wy-
wierania wplywu na ludzi trwa nadal. Niektore strony internetowe podaja na przy-
ktad, ze juz w latach 20. XX wieku radio BBC uzywalo takich technik, aby w swoich
dzinglach zamaskowa¢ komunikaty, ktore poprawiag nastawienie ludzi do radia®.
Wydaje sie to absolutnym nonsensem, bowiem w tamtym czasie dzingle odczy-
tywano z kartki, natomiast dopiero wiele lat pdzniej pojawily si¢ urzadzenia, kto-
re umozliwily nagrywanie i wsteczne odtwarzanie ta§m. Mimo to za najwigkszy
problem wcigz mozna uzna¢ samo utozsamianie backmaskingu z pojeciem pod-
progowej perswazji. Nalezy bowiem rozgraniczy¢ sam sposéb maskowania badz
tez nagrywania wiadomosci lub dzwiekéw od pojecia bodzcéw podprogowych.
Bardzo czgsto te pojecia wystepuja razem jako pewne synonimy, co jest w opinii
T.E. Moore’a rozumieniem blednym?*. Sporo oséb jednak faczy te dwa pojecia i wie-
rzy, ze ,technika podprogowa” jest stosowana przez wielu muzykdw, a takze polity-
kow. Na serwisie YouTube mozna odnalez¢ wiele filméw, ktore rzekomo maja udo-
wadnia¢ takie dziatanie. Doszukiwano si¢ ,,podprogowych wstecznych przekazéw”
w muzyce Madonny, Led Zeppelin, a nawet stynnym stwierdzeniu Baracka Oba-

77 J.A. Natale, Are You Open to Suggestion?, ,,Psychology Today”, September 1988, s. 28-30,
[za:] A.R. Pratkanis, The Cargo-Cult Science...

# C. McLaren, Subliminal Seduction...

#¥ A.R. Pratkanis, The Cargo-Cult Science...

% K. Gawin, Przekaz podprogowy - prawda czy mit?, http://figeneration.pl/przekaz-podprogo-
wy-prawda-czy-mit (29.05.2014).

3 http://www.umich.edu/~onebook/pages/tablepages/history.html (29.05.2014).

32 T.E. Moore, Scientific Consensus and Expert Testimony: Lessons from the Judas Priest Trial,
»Skeptical Inquirer” 1996, t. 20 (6), http://www.csicop.org/si/show/scientific_consensus_and_ex-
pert_testimony (29.04.2014).
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my ,,Yes We Can”. Wigkszo$¢ z tych komunikatéw ma si¢ wigza¢ z tematyka satani-
styczna. Popularyzowanie takiego twierdzenia jest jednak wynikiem jeszcze innych
wydarzen z lat 80. XX wieku, ktore mialy miejsce w Ameryce. W tamtym czasie
bowiem niektore chrzescijanskie ugrupowania zaczely doszukiwac sie przyktadéw
szerzenia satanizmu za pomoca techniki backmaskingu i buntowac¢ sie przeciwko
tym zabiegom, chcac tym samym doprowadzi¢ do uchwalenia prawa zakazujacego
stosowania owej metody?.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze rzekome przejawy oddzialywania podprogowego
s3 fikcja, natomiast technik backmaskingu nie nalezy utozsamia¢ z podprogowos-
cig. Ich popularnos¢ oraz wiara w skutecznosc¢ byly spowodowane przenikaniem sie
wydarzen z lat poprzednich z biezagcymi.

Wspotczesne badania nad podprogowa perswazjg

Gdyby bazowac¢ na samej analizie powyzszych wydarzen, to podprogowa per-
swazje mozna byloby juz teraz ostatecznie zakwalifikowa¢ jako mit. Jednak nic bar-
dziej mylnego. W koncu bowiem Robertowi Zajoncowi i jego doktorantce udato
sie w 1993 roku udowodnié¢, ze bodzce podprogowe moga wplywaé na zachowanie
czlowieka®. W ich eksperymencie uczestnicy byli informowani, ze wezmg udziat
w badaniu szybkiego oceniania nowych bodzcéw. Méwiono im, ze zobaczg ideo-
gramy (znaki chinskie), ktére beda ocenia¢ pod katem tego, czy podobaja im sie,
czy tez nie. Jako bodzce afektywne zastosowano fotografie twarzy, ktore wyswietla-
no podprogowo, na par¢ milisekund przed pokazaniem si¢ chinskich ideograméw
(te z kolei uznano za bodzce afektywnie neutralne, nowe i niejednoznaczne)*. Pra-
wie zawsze gdy pojawienie si¢ na ekranie neutralnego bodzca poprzedzala twarz
usmiechnieta, litera budzila pozytywne skojarzenia. Natomiast jesli wyraz twarzy
poprzedzajacej byl zwigzany z konotacjami negatywnymi, to z litera faczyty sie sko-
jarzenia negatywne’.

Od momentu tego odkrycia dyskurs naukowy zaczal dotyczy¢ nie tego, czy
bodzce te dzialajg, ale na ile i jak sg skuteczne, natomiast reklama podprogowa oraz
koncepcja podprogowej perswazji przestaly by¢ juz tylko mitem, jak powszechnie
sadzono. Nalezy jednak pamietaé, ze Zajonc udowodnit dziatanie bodzcow subli-
minalnych tylko w warunkach laboratoryjnych, a stamtad jeszcze daleka droga do
ich funkcjonowania w realnym $wiecie. Okazuje si¢ bowiem, Ze trudno jest zastoso-

» K. Gawin, Przekaz podprogowy...

* B. Nierenberg, The Unethical (Subliminal) Advertising, [w:] Political Science Yearbook, Adam
Marszalek, Torun 2009, s. 45.

% R. Ohme, G. Pochwatko, W. Blaszczak, Wzbudzanie nieuswiadomionego afektu za pomo-
cg podprogowego poprzedzania, [w:] R. Ohme (red.), Nieuswiadomiony afekt. Najnowsze odkrycia,
GWP, Gdansk 2007, s. 32.

¢ D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy..., s. 50.
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wac bodzce podprogowe poza hermetycznymi warunkami. Same kadry ze zdjgciami
twarzy wyrazajace pozytywne emocje w reklamach si¢ nie sprawdzaja. W doswiad-
czeniach Rafal Krzysztof Ohme wiele razy prébowal oddziatywa¢ na mézg podpro-
gowo za pomocg takich portretéw. Z bardzo stabym rezultatem. Zdjecia twarzy od-
dzialywaly tylko wtedy, gdy ludzie byli wyraznie znudzeni. Dlatego tez przed emisja
bodzcéw podprogowych uczestnicy badan musieli oddawa¢ si¢ jakim$ nuzgcym
czynnosciom, na przyklad sposrod 200 zegarkow wielkosci 10-groszéwki znajdowaé
te, na ktorych jest godzina pigta®. Jak wyjasnia Ohme, dopiero po 30 minutach mo-
notonnej pracy mozg jest gotowy przyswajac tego typu bodzce. W takim stanie po-
trafi zarejestrowa¢ pokazany w malenkim utamku sekundy obraz mimiczny. W re-
klamach, ktdre atakujg mézg rozmaitymi bodzcami, takie trwajace kilka milisekund
kadry sa natychmiast zagluszane albo wypierane przez inne sygnaty*.

Oprocz powyzszych kwestii zastosowanie bodzcéw podprogowych w taki spo-
sOb nastrecza jeszcze dodatkowych probleméw. Sg nimi miedzy innymi ulotno$é
komunikatéw subliminalnych oraz ich ograniczone mozliwosci. O pierwszym
problemie mial si¢ przekona¢ juz R. Zajonc, ktdry doszedl do wniosku, ze mézg
jest w stanie przyswoic tylko najprostsze komunikaty, o ktérych i tak sam po chwili
zapomni. Natomiast jesli chodzi o drugi problem, to za pomocg komunikatu pod-
progowego nie mozna wykreowa¢ pewnych programow dzialania®.

Warto jeszcze wspomnie¢ o problemach technicznych, ktore wigzg sie z uzy-
ciem bodzcéw podprogowych. Doswiadczyli ich w swoich badaniach m.in. An-
drzej Augustynek® i Mariusz Makowski*'. W obydwu eksperymentach w gronie
badanych znalazly si¢ osoby, ktére dostrzegly ukryte bodzce w prezentowanych im
materiatach. Oznacza to, ze progi psychofizyczne maja dla réznych oséb indywi-
dualne wartosci. Okazuje sie, ze dla jednych bodziec podprogowy moze by¢ niewi-
doczny, a dla drugich juz tak. Stwarza to wiec realng grozbe odkrycia stosowania
takich bodzcow, co moze nastreczy¢ wielu problemdéw potencjalnym chetnym, kto-
rzy chcieliby zastosowac t¢ technike reklamowania**.

W 2006 roku przeprowadzono jednak badanie, ktérego rezultaty moga da-
waé podstawy do mniemania, ze w dalekiej przysztosci mozna byloby wykorzy-
sta¢ bodzce podprogowe do celéw marketingowych. Eksperyment Johana Karre-
mansa, Wolfganga Stroebego i Jaspera Clausa udowadnia, ze reklama podprogowa

37 ]. Chylkiewicz, Seks i papierowe reczniki, ,,Newsweek’, 20.11.2010, http://www.newsweek.pl/
wydania/1247/seks-i-papierowe-reczniki,68371,1,1 (30.05.2014).

# Ibidem.

¥ ]. Pachla, Reklama podprogowa to bzdury? Eksperci sig ktécg, http://nauka.money.pl/reklama-
-podprogowa-to-bzdury-eksperci-sie-kloca-1-1011277.html (30.05.2014).

0 A. Augustynek, Percepcja podprogowa.

1 M. Makowski, Wplywanie na postawy przy uzyciu stymulacji podprogowej. Raport z badan
wlasnych nad wplywem subliminalnym przy uzyciu techniki wideo, [w:] R. Garpiel, K. Leszczynska
(red.), Sztuka perswazji. Socjologiczne, psychologiczne i lingwistyczne aspekty komunikowania perswa-
zyjnego, Nomos, Krakow 2004, s. 256-257.

2 A. Augustynek, Percepcja podprogowa.
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do$¢ znaczaco wpltywa na odbiorcéw, ale tylko w okreslonych sytuacjach. W swo-
im do$wiadczeniu Holendrzy zaltozyli, ze torowanie podprogowych bodzcéw z na-
zwg marki jednej z firm produkujgcych napoje bedzie skuteczne i wplynie na za-
chowanie, jezeli badanym osobom da si¢ mozliwo$¢ wyboru tego produktu oraz
gdy beda oni spragnieni. Swoja hipoteze oparli na zalozeniu, ze ludzie w momen-
cie proby realizacji swojego celu sg bardziej skltonni do wybierania rzeczy fatwo do-
stepnych. Srodki te w ich zatozeniu miatoby si¢ ,,podrzucaé” za pomoca podprogo-
wego torowania. Oznacza to, Ze takie reklamy moglyby znalez¢ zastosowanie tylko
w miejscach, gdzie ich odbiorca chce zrealizowa¢ swoj cel. Doswiadczenie Holen-
dréw nie odpowiada jednak na tak podstawowe pytania, jak na przyklad to, jak
dlugo trwa efekt podprogowy. Ponadto badani nie mieli mozliwo$ci wyboru ofero-
wanych trunkéw, dlatego tez nie ma stuprocentowej pewnosci, czy osoby biorace
udzial w tym doswiadczeniu dalej preferowalyby reklamowana rzecz, gdyby przy-
szto im rzeczywiscie wybiera¢ pomiedzy réznymi produktami®.

Mozna zatem doj$¢ do wniosku, ze bodzce podprogowe sa w stanie wplywac na
zachowanie cztowieka. Problem jednak w tym, na ile mogg one by¢ skuteczne oraz
w jaki sposob mozna byloby zastosowac je poza laboratoriami, w realnym $wiecie.
Jezeli zosta¢ wigc przy tradycyjnym twierdzeniu, ze wspolczesna reklamg podpro-
gowa moze by¢ tylko material, w ktérym uzyto bodzcéw podprogowych, to nale-
zy stwierdzi¢, ze przekazy podprogowe nie maja tak niewyobrazalnej mocy, jak po-
wszechnie uwazano jeszcze w latach 50. XX wieku. Liczne ograniczenia i warunki,
jakie trzeba spelni¢, powoduja, ze stosowanie takich bodzcow do celéw marketin-
gowych staje si¢ nieoptacalne. Na dodatek fakt, ze ludzie posiadajg indywidualne
progi spostrzegania, zwieksza jeszcze bardziej ryzyko, ze osoby stosujace ten rodzaj
reklamy moglyby zosta¢ szybko zdemaskowane oraz oblozone klopotliwymi sank-
cjami. Istniejg przeciez techniki o wiele skuteczniejsze od bodzcéw podprogowych,
dajgce si¢ kontrolowa¢ i wptywajgce na zachowanie konsumenta, a mieszczace si¢
w granicach prawa.

Nowa definicja reklamy podprogowej

Przeprowadzona analiza historii badann pozwala na wysnucie hipotezy, ze od
chwili opublikowania danych przez J. Vicaryego rézni ludzie, naukowcy i reklamo-
dawcy raczej bladzili, prébujac potwierdzi¢, zaprzeczy¢ badz tez wykorzystac jego
rewelacje, ktére opiera¢ si¢ mogly na pewnych racjonalnych przestankach. Dopie-
ro z czasem badacze, wraz z rozwojem badan motywacyjnych, neuromarketingu,
psychologii oraz technologii byli w stanie zbada¢ temat bodzcéw podprogowych

# J. Karremans, W. Stroebe, ]. Claus, Beyond Vicary’s Fantasies: The Impact of Subliminal Priming
and Brand Choice, ,,Journal of Experimental Social Psychology”, 30.01.2006, http://www.werbepsy-
chologie-uamr.de/files/literatur/02_Karremanns_Vicary_2006_Beyond-Vicary.pdf (30.05.2014).
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i odpowiedzie¢ na cze$¢ stawianych pytan. Mozna jednak uznad, ze sama idea re-
klamy podprogowej, ktéra bylo wplywanie na zachowanie czlowieka z pominie-
ciem jego $wiadomosci, przetrwata. Do niedawna bowiem sagdzono, ze do podswia-
domoéci da si¢ dotrze¢ tylko za pomocg sygnaldéw znajdujacych si¢ ponizej progu
czuto$ci naszych zmystow. Okazuje si¢ jednak, ze lepiej na nig wplywaja niektore
przekazy skutecznie zawoalowane (tak, ze umykaja ludzkiej uwadze)*. Wydaje sie,
ze pierwsze spojrzenie na reklame podprogowa wlasnie w taki sposéb, jakoby za-
wierala ona zakamuflowane przekazy, ktdrych mozna doszukac¢ si¢ po dluzszej ob-
serwacji badanego obiektu, odnalez¢ mozna w pracach W.B. Keya. Jednakze nale-
zy rowniez dodac, ze powyzsze stwierdzenie odnosi si¢ jedynie do szeroko pojetej,
ogolnej koncepcji, a nie do wigkszosci szczegdtow, o ktorych mowil medioznaw-
ca. Co prawda pewne elementy pogladéw Keya w niektorych miejscach pokrywa-
ja sie z tym, co stanowi dzisiejsza nauka. Przyktadem moze by¢ tu erotyzm, ktéry
jest faktycznie skuteczny, a ktéry eksponowany byt przez niego jako gtéwny charak-
ter bodzcéw majgcych wpltywaé na nasze zachowanie. Niemniej jednak akurat po-
dawane przyklady tych bodzcéw (stowa ,,seks”, liczne meskie cztonki), ktére miaty
rzekomo dziala¢, sa zwyczajnie nieskuteczne — oczywiscie o ile nie byty zwykta wi-
zualng iluzjg. Brak dowoddéw na dzialanie oraz wyst¢powanie bodzcow Keya, a ba-
dania licznych psychologéw potwierdzaja tylko powyzsze twierdzenie.

Faktem jest jednak, ze reklamodawcy coraz czesciej stosujg zawoalowane bodz-
ce. W przypadku wykorzystywania tego skutecznego, ukrytego erotyzmu, najczes-
ciej praktykowane sg zabiegi takie, jak poszerzanie Zrenic badz otwarte usta. Obok
tych bodzcéw réwnie dobrze sprawdzajg sie przekazy odnoszace si¢ do dziecinstwa,
a takze przerdzne stworki pojawiajace sie¢ w reklamach, ktére réwniez przemawia-
ja do naszej pod$wiadomosci. Skutecznos$¢ bodzcow zwigzanych z dziecinstwem
mozna wyjasni¢ tym, ze wiek dzieciecy kojarzy sie ludziom z okresem bezpieczen-
stwa i spokoju. Ponadto mézg jest mocno wyczulony na twarze dzieci, ktére ro-
dza uczucie empatii. Natomiast w przypadku réznych stworkoéw, takich jak ,,maly
gléd” z reklamy serka waniliowego, nie do konca jeszcze wiadomo, dlaczego tak sie
dzieje®. Oczywiscie w zadnym z powyzszych przypadkéw nie mozna méwic o ja-
kich$ nadzwyczajnych mozliwosciach stosowanych zabiegéw. Techniki te nie sklo-
nig na przyklad abstynenta do siegniecia po alkohol, a wroga lewicowych partii do
zaglosowania na znienawidzone ugrupowanie. Sg raczej pewnym dodatkiem skla-
dajacym si¢ na calo$ciowy sukces reklamy. Co wiecej, wiekszos¢ tych technik dzia-
fa tylko, dopdki czlowiek nie zwrdci na nie uwagi. Dlatego tez bardzo atwo si¢ na
nie uodpornic*.

Zdarzaja si¢ tez czasami reklamy, w ktdérych ,,co§” wpltywa na nasza pod$wiado-
mos¢, cho¢ zabiegi te nie byty zamierzone. Dobrg ilustracja moze by¢ tu pewna re-

# J. Chylkiewicz, Seks i papierowe reczniki.
» Ibidem.
6 Ibidem.
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klama telewizoréw, ktdrg badali Rafat Ohme i Michal Matukin®. Spot przedstawiat
pusta ulice, po ktorej podskakuja setki kolorowych pileczek. W pewnym momen-
cie w kadrze znalazta si¢ podskakujgca zaba. Jej obecnos$¢ wywarla silny wplyw na
podswiadomos¢, a tym samym znaczaco zwigkszyla zainteresowanie produktem*.
Badania Ohmego i Matukina sg o tyle istotne, ze pokazuja, jak cos, wydawac by sie
mogtlo bardzo nieistotnego, moze wplywac na odbidr reklamy. Problem jednak po-
lega na tym, Ze zabieg ten nie byl intencjonalny. Mozna wnioskowac wigc, ze tworcy
reklam nie do konca sg w stanie w pelni kontrolowa¢ wszystkie zabiegi, ktore poz-
niej mogg mie¢ na czlowieka jaki§ wplyw. Wtasciwie wszystko moze wplywac na
odbiér danej reklamy. Liczne badania pozwolily na razie wyréznic tylko kilka tech-
nik, ktére mogg wplyna¢ na naszg podswiadomos¢. Ile ich jeszcze jest, nie do konca
wiadomo. Jedno jednak wydaje si¢ pewne — obecnie nie ma mozliwosci, zeby wply-
waé na podswiadomo$¢ cztowieka tak, aby dokonywat on zakupéw badz wyborow
wbrew swoim przekonaniom.

Z powyzszego ujecia wylania sie wiec druga definicja wspolczesnej reklamy
podprogowej. Jezeli rozumie¢ przez nig wszystko to, co miesci si¢ w kryteriach jej
gléwnej idei (z pominieciem wyszczegolnienia technik, od ktérych wzigta ona swo-
ja nazwe), to mozna jg zdefiniowac¢ jako wszelkie techniki wptywajace na podswia-
domos¢, uzyte swiadomie do celéw marketingowych. Takie postrzeganie wydaje si¢
uwzglednia¢ dotychczasowy dorobek nauki oraz gtéwny cel, jakiemu reklama pod-
progowa miata stuzy¢. Staje sie ona wowczas pewnym symbolem nieczystych tech-
nik, jakich uzywaja reklamodawcy. Nie jest bowiem najwazniejsze, jakimi drogami
reklamy subliminalne docieraja do naszej pod$wiadomosci, ale to, ze reklamodaw-
cy prébuja oddzialywa¢ na nia, wplywajac tym samym na nasze zachowanie. R6z-
ne techniki s3 w tym celu stosowane i wlasnie przed tym dzialaniem odbiorcy po-
winni by¢ chronieni.

Na poczatku artykulu zostaly postawione dwa pytania badawcze. Odpowiedzi
na nie s3 uzaleznione od tego, jak zdefiniuje si¢ wspotczesng reklame podprogowa.
Jesli postrzegac ja tradycyjnie, czyli jako bodzce podprogowe (i tylko takie), uzy-
wane $wiadomie do celéw marketingowych, to nalezy stwierdzi¢, ze bodzce pod-
progowe moga wplywa¢ na ludzi i ich zachowania, jednak tylko w sterylnych wa-
runkach. Liczne ograniczenia, trudno$ci i niekoniecznie mozliwy do przewidzenia
rezultat powodujg, iz uzywanie ich do celéw marketingowych jest nieoptacalne,
watpliwie skuteczne oraz zbyt ryzykowne dla reklamodawcéw. Tak definiowana re-
klama nie bedzie stanowila zagrozenia dla czlowieka. Natomiast jesli wspolczes-
ng reklame podprogowa bedzie si¢ postrzega¢ jako pewien symbol jej gtéwnej idei
(wplywanie na zachowanie cztowieka z pominig¢ciem jego $wiadomosci), to nalezy
stwierdzi¢, ze ta reklama dziala i jest stosowana. Niemniej jednak jej moc nie jest
nadprzyrodzona. Mozna osiggna¢ nig dostatecznie wymierne wyniki. Bodzce uzy-

¥ R. Ohme, M. Matukin, Small Frog That Makes a Big Difference, ,JEEE Pulse’, May/June 2012,
http://amcham.pl/Image/other/ieeepulse-asmallfrogthatmakesabigdifference.pdf (30.05.2014).
8 Ibidem.
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wane do tego celu nie mogg jednak wystepowaé oddzielnie bez zwyklej reklamy.
W zasadzie sa to tylko techniki, ktére moga jedynie wplyna¢ na pozytywny odbior
calej reklamy. Mimo to wcigz bedzie ona stanowila pewne potencjalne zagrozenie.
Nie mozna przeciez zalozy¢, ze nawet jesli takie reklamy dzialajg tylko, dopdki nie
zwroci sig na nie uwagi, to wcigz wszyscy konsumenci bedg wiedzieli o wykorzy-
stywaniu przez reklamodawcow takich technik. Reasumujac powyzsze rozwazania,
nalezy wigc stwierdzi¢, ze wszystko zalezy zatem od subiektywnej interpretacji ba-
dacza.
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COLLECTIVE MANAGEMENT OF COPYRIGHT IN THE VIEW OF RECENT EU
DIRECTIVES. THREATS TO THE CULTURE AND AUTHORS’ PROPERTY RIGHTS

Abstract

Copyright collecting agencies were established to protect the property rights of authors that were
threatened as a result of the development of reprographic techniques. They are subjects of special sta-
tus. Responsibilities of such copyright collecting agencies were defined in the directive 2001/29/EC
of the European Parliament and of the Council of 22 May 2001 on the harmonization of certain as-
pects of copyright and related rights in the information society. This directive, however, proved not
to correspond to the current requirements of the fast-growing market and the new technical possi-
bilities. Consequently, another directive was adopted by European Parliament and by the Council,
directive 2014/26/EU, which content became the subject of discussion in this paper. Issues related
to the representation of entities eligible for copyright and related rights, issues related to member-
ship in the copyright collecting agencies the structure of such agencies, issues related to the manage-
ment of revenues, as well as issues related to the transparency of the activities of these agencies, re-
porting and multi-territorial licensing on the rights of online use of musical works were subjects of
regulations of this directive. The content of the directive is to be implemented into Polish law by the
10* of April 2016. However, it seems to carry significant risk for the development of Polish culture.
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Uwagi wprowadzajace

Rozpowszechnianie treéci chronionych prawem autorskim i prawami pokrew-
nymi, w tym: ksigzek, produkeji audiowizualnych, nagran muzycznych, wymaga
uzyskania licencji obejmujacych te prawa od réznych podmiotéw praw autorskich
i praw pokrewnych, takich jak: twércy, artysci, wykonawcy, producenci i wydawcy.
Z tego faktu znaczaca czg$¢ spoleczenstwa, w tym takze organizatorzy kultury, nie
do konca sobie zdaje sprawe, blednie przekonani, ze kazdy utwor, w szczegoélnosci
za$ ten, ktory zostal zamieszczony w Internecie moze by¢ swobodnie wykorzysty-
wany bez koniecznosci wnoszenia jakichkolwiek oplat na czyjakolwiek rzecz'. Kwe-
stie te w zakresie prawa wewnetrznego reguluje Ustawa z dnia 4 lutego 1994 roku
o prawie autorskim i prawach pokrewnych (dalej p.a.p.p.)>. Zagadnienie zbiorowe-
go zarzadzania prawami autorskimi jest niezwykle szczegdtowo regulowane pra-
wem unijnym. Przyblizeniu tre$ci wspomnianych rozwigzan po$wigcone sg niniej-
sze rozwazania.

W mysl art. 104 ust. 1 p.a.p.p. organizacjami zbiorowego zarzadzania prawami
autorskimi lub prawami pokrewnymi sg stowarzyszenia zrzeszajgce tworcow, ar-
tystow, wykonawcow, producentéw lub organizacje radiowe i telewizyjne, ktorych
statutowym zadaniem jest zbiorowe zarzadzanie powierzonymi im prawami autor-
skimi i prawami pokrewnymi oraz ich ochrona i wykonywanie uprawnien wynika-
jacych z ustawy’. W art. 105 ust. 1 p.a.p.p. stworzono domniemanie, ze organizacja

! Korzystanie z utworu w Internecie wymaga kopii przejsciowych, bez ktérych dostep do dzieta
bylby niemozliwy. W literaturze nie ulega watpliwosci, ze wgranie utworu do pamieci trwalej kom-
putera stanowi posta¢ zwielokrotnienia (uploading), na ktére musi zosta¢ udzielone zezwolenie.
W prawie europejskim uwaza sig¢, ze prawem wylacznym powinno by¢ objete zaréwno zwielokrot-
nienie trwale, jak i czasowe, a zatem krotkotrwale wprowadzenie do pamigci roboczej komputera
iprzegladanie na ekranie stanowi dziatanie wymagajace zgody uprawnionego. Uzytkownik jest tylko
wtedy zwolniony od uzyskiwania takiej zgody, jesli dysponent serwera albo podmiot wprowadzaja-
cy utwor do Internetu uzyskat zezwolenie od uprawnionego lub tez ustawodawca uznat takie dzia-
tania za objete dozwolonym uzytkiem. Zob. E. Traple, [w:] ]. Barta, R. Markiewicz (red.), Prawo au-
torskie i prawa pokrewne. Komentarz, wyd. 5, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2011, s. 335; J. Barta,
R. Markiewicz, Internet a prawo, Universitas, Krakow 1998, s. 136.

2 Dz.U. 2006, Nr 90, poz. 631.

* W wyroku z dnia 30 stycznia 2014 roku Naczelny Sad Administracyjny wskazal, iz ,,organi-
zacje zbiorowego zarzadzania powstaly, aby pomoc twércom w ochronie ich praw. Reprezentuja one
jedynie interesy indywidualne i nie wystepuja w imieniu Panstwa. Nie mozna zatem uzna¢, ze taka
organizacja wykonuje «zadania publiczne»”. Dalej sad wskazal, iz ,,Organizacja zbiorowego zarza-
dzania wykonuje natomiast zadania w imieniu wielu indywidualnych oséb na gruncie prawa pry-
watnego”. Wyrok Naczelnego Sadu Administracyjnego z dnia 30 stycznia 2014 roku, sygn. akt I OSK
1981/13. W Dyrektywie Parlamentu Europejskiego i Rady 2014/26/UE z dnia 26 lutego 2014 roku
w sprawie zbiorowego zarzadzania prawami autorskimi i prawami pokrewnymi oraz udzielania licen-
cji wieloterytorialnych dotyczacych praw do utworéw muzycznych do korzystania online na rynku
wewnetrznym na potrzeby tej dyrektywy zawarto definicje pojecia ,,organizacja zbiorowego zarza-
dzania”. Zgodnie z art. 3 lit. a dyrektywy organizacja zbiorowego zarzadzania ,,0znacza kazda orga-
nizacj¢ upowazniong z mocy prawa lub w drodze powiedzenia, licencji lub innego umownego do
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zbiorowego zarzadzania ,jest uprawniona do zarzadzania i ochrony w odniesie-
niu do pdl eksploatacji objetych zbiorowym zarzadzaniem oraz ze ma legitymacje
procesowa w tym zakresie”*. Zasadnicze funkcje organizacji zbiorowego zarzadza-
nia prawami autorskimi wynikaja z tresci art. 20, art. 20, art. 21 p.a.p.p. i zwiazane
s3 z pobieraniem oplat od producentéw i importeréw magnetofonéw, magnetowi-
déw i innych podobnych urzadzen, kserokopiarek, skaneréw i innych podobnych
urzadzen reprograficznych, umozliwiajacych pozyskiwanie kopii catosci lub czesci
egzemplarzy opublikowanego utworu, czystych no$nikoéw stuzgcych do utrwalania
w zakresie wlasnego uzytku osobistego utworéw lub przedmiotéw praw pokrew-
nych przy uzyciu wspomnianych wyzej urzadzen, wreszcie od posiadaczy urzadzen
reprograficznych, ktérzy prowadzg dzialalnos$¢ gospodarcza w zakresie zwielokrot-
niania utworéw dla wlasnego uzytku osobistego 0séb trzecich’.

Dyrektywa 2001/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia
22 maja 2001 roku w sprawie harmonizacji niektdrych aspektow praw
autorskich i praw pokrewnych w spoteczenstwie informacyjnym

W zakresie prawa Unii Europejskiej kwestii ochrony praw majatkowych praw
autorskich twdrcow i artystow wykonawcow, ktdrych prawa zostaly zagrozone
w zwigzku z rozwojem Internetu, dotyczyla dyrektywa 2001/29/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady z dnia 22 maja 2001 roku w sprawie harmonizacji niektérych
aspektow praw autorskich i praw pokrewnych w spoleczenstwie informacyjnym?®.
W jej tresci zwrdcono uwage (pkt 17), iz konieczne jest, zwlaszcza w $wietle wyma-

zarzadzania prawami autorskimi lub prawami pokrewnymi w imieniu wigcej niz jednego podmiotu
uprawnionego, dla zbiorowej korzysci tych podmiotéw uprawnionych, a zarzadzanie tymi prawami
stanowi jej jedyny lub gtéwny przedmiot dziatalnosci, i ktéra spelnia jedno lub nastepujace kryteria (i)
nalezy do jej cztonkéw lub jest przez nich kontrolowana; (iii) jest organizacjg nienastawiong na zysk’.

* Pojecie pol eksploatacyjnych sformulowane zostalo w tresci art. 50 p.a.p.p., w ktérym stwier-
dzono, ze odrgbne pola eksploatacji stanowig w szczegélnosci: 1) w zakresie utrwalania i zwielo-
krotniania utworu — wytwarzanie okreslong technikg egzemplarzy utworu, w tym technika drukar-
ska, reprograficzna, zapisu magnetycznego oraz technikg cyfrows; 2) w zakresie obrotu oryginalem
albo egzemplarzami, na ktérych utwér utrwalono - wprowadzanie do obrotu, uzyczenie lub najem
oryginatu albo egzemplarzy; 3) w zakresie rozpowszechniania utworu w sposéb inny niz okreslony
w pkt 2 - publiczne wykonanie, wystawienie, wyswietlenie, odtworzenie oraz nadawanie i reemito-
wanie, a takze publiczne udostepnianie utworu w taki sposob, aby kazdy mogt mie¢ do niego dostep
w miejscu i w czasie przez siebie wybranym.

* Szczegdtowe kwestie dotyczace pobierania oplat zostaly uregulowane w: rozporzadzeniu
Ministra Kultury z 2 czerwca 2003 roku w sprawie okreslenia kategorii urzadzen i no$nikéw stuza-
cych do utrwalania utwordw oraz oplat od tych urzadzen i noé$nikéw z tytutu ich sprzedazy przez
producentéw i importerdéw (Dz.U. 2003, Nr 105, poz. 991 ze zm.) oraz rozporzadzeniu Ministra
Kultury z 27 czerwca 2003 roku w sprawie oplat uiszczanych przez posiadaczy urzadzen reprogra-
ficznych (Dz.U. 2003, Nr 132, poz. 1232).

¢ Dz. Urz. UE L 2001, Nr 167, str. 10 ze zm.
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gan wynikajagcych ze srodowiska cyfrowego, zapewnienie, ze organizacje zbiorowe-
go zarzadzania prawami autorskimi osiggna wyzszy poziom racjonalizacji i przej-
rzysto$ci w odniesieniu do zgodnosci z zasadami konkurencji. Podniesiono takze,
ze w celu wlasciwego wsparcia dla upowszechnienia kultury nie mozna zrezygno-
wac ze Scistej ochrony praw autorskich i tolerowa¢ nielegalnych form dystrybucji
sfalszowanych lub pirackich utworéw.

Uplyw czasu i rozwdj techniki reprograficznej spowodowaly konieczno$¢ wy-
dania nowego aktu dotyczacego problematyki zarzadzania prawami autorskimi
przez organizacje zbiorowego zarzadzania. Stala si¢ nim dyrektywa Parlamentu Eu-
ropejskiego i Rady 2014/26/UE w sprawie zbiorowego zarzadzania prawami autor-
skimi i prawami pokrewnymi oraz udzielania licencji wieloterytorialnych dotycza-
cych praw do utworéw muzycznych online na rynku wewnetrznym’. Wspomniana
dyrektywa zostala wydana po zasiegnieciu opinii Europejskiego Komitetu Eko-
nomiczno-Spolecznego®. Z wnioskiem o wydanie takiej opinii zgodnie z art. 50
i 304 Traktatu o Funkcjonowaniu Unii Europejskiej (dalej TFUE)® wystapita Rada
w dniu 10 wrzes$nia 2012 roku, a Parlament Europejski dzien pédzniej, 11 wrzesnia
2012 roku.

W przediozonej sprawie projekt opinii w dniu 4 grudnia 2012 roku przedsta-
wita Sekcja Jednolitego Rynku Produkgji i Konsumpgji, ktdrej powierzono przygo-
towanie prac Komitetu w tej sprawie. Na 485. sesji plenarnej Europejskiego Komi-
tetu Ekonomiczno-Spotecznego w dniu 12 grudnia 2012 roku Europejski Komitet
Ekonomiczno-Spoleczny 116 glosami przy jednym glosie wstrzymujacym sie sfor-
mutowal opinie, w ktorej poparl generalnie wniosek Komisji dotyczacy dyrekty-
wy w sprawie administrowania przez organizacje zbiorowego zarzadzania prawa-
mi cyfrowymi i w sprawie udzielania licencji wieloterytorialnych w odniesieniu do
utworéw muzycznych na jednolitym rynku, dochodzac do przekonania, ze tre§é
dyrektywy umozliwi zdobycie wiedzy o transgranicznym sposobie zarzadzania pra-
wami, ktéry méglby nastepnie zosta¢ wykorzystany jako wzor lub przynajmniej in-
spiracja przy sprzedazy wszelkich tresci multimedialnych oraz ksigzek. Podkreslo-
no przy tym, ze twércy znajduja si¢ w bardzo trudnej sytuacji, ,gdyz ich sukces jest
zawodny, a ich dochéd - nieregularny”. Dodano, ze organizacje zbiorowego zarza-
dzania opierajg si¢ na zasadzie solidarnosci, wspierajg twércow w trudnej sytua-
cji i pomagaja w promowaniu nowych talentéw, podkreslajac, ze przyczyniajg sie
znacznie do rozwoju europejskiej sceny i gospodarki kulturalnej. We wnioskach
wskazano, ze nieliczne dyrektywy w sprawie praw autorskich i powiazanych z ta

7 Dz. Urz. UE L 2014, Nr 84, str. 72.

¢ Opinia Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego w sprawie wniosku dotyczacego
dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie zbiorowego zarzadzania prawami autorskimi
i prawami pokrewnymi oraz udzielania licencji wieloterytorialnych dotyczacych praw do utwordéw
muzycznych online na rynku wewnetrznym na potrzeby ich wykorzystania na internetowym polu
eksploatacji na rynku wewnetrznym (Dz. Urz. UE C 2013, Nr 44, str. 104).

°® Dz.U. 2004, Nr 90, poz. 864/2 ze zm.
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problematyka aktéw odnoszg si¢ do zbiorowego zarzadzania prawami, a w zadnym
nie ustala si¢ ram organizacji zbiorowego zarzadzania, wskazujac przy tym, ze o ile
bezwzglednie obowiazujace standardy w zakresie zarzadzania takimi organizacja-
mi i przejrzystosci zostaly juz ustanowione, o tyle dopracowuja je orzeczenia Try-
bunatu Sprawiedliwosci i decyzje Komisji. Skonstatowano takze, Ze w tym obsza-
rze prawo w poszczegdlnych panstwach cztonkowskich rézni si¢ oraz ze rdzne sg
zasady dotyczace organizacji zarzadzania, a przede wszystkim istnieja rozbieznosci
w stosowaniu oraz w przejrzystosci i warunkach dotyczacych kontroli nad wyko-
rzystaniem zgromadzonych srodkow, a takze podziatem tych srodkéw miedzy pod-
mioty praw. W opinii zauwazono, ze powierzajac dobrowolnie zarzadzanie swoimi
prawami organizacji zbiorowego zarzadzania, podmioty praw autorskich powinny
zachowa¢ mozliwos¢ kontroli nad wykorzystaniem tych praw i mozliwos¢ spraw-
dzania, czy zarzadzanie finansami jest przejrzyste i sprawiedliwe. Wyrazono jed-
nak obawe, czy istniejace organizacje zbiorowego zarzadzania prawami autorskimi
dzialajgce na terytorium wspdlnotowym majg wystarczajacg zdolnos$¢ techniczng
do zapewnienia bezproblemowego zarzadzania licencjami wieloterytorialnymi. Za-
proponowano wprowadzenie europejskiego ,,paszportu’, ktéry ulatwialby konsoli-
dacje repertuaru, a nastepnie udzielania licencji. Zdaniem Europejskiego Komitetu
Ekonomiczno-Spolecznego ,zapewniloby to okreslenie wspdlnych zasad, stano-
wigc zrodlo konkurencyjnej presji na organizacje zbiorowego zarzadzania, sktania-
jac je do opracowania bardziej wydajnych praktyk licencyjnych”. Formutujac uwa-
gi szczegétowe, w opinii stwierdzono, ze prawo autorskie i prawa pokrewne maja
wspiera¢ twdrczos¢ artystyczna poprzez zapewnienie sprawiedliwego i proporcjo-
nalnego wynagrodzenia podmiotom tych praw i ich spadkobiercom przez okres
wynoszacy od 50 do 95 lat, w zaleznosci od chronionych praw i ustawodawstw
panstw czlonkowskich WIPO. Wynagrodzenie to powinno zapewnia¢ bezpie-
czenstwo materialne wystarczajace do tego, by umozliwi¢ twércom dalsza prace.
W praktyce zaréwno w sektorze muzycznym, jak i w pozostalych sektorach bar-
dzo nieliczni twércy moga utrzymywac sie z praw, przede wszystkim z powodu
nieprzejrzystego, ich zdaniem, dziatania organizacji zbiorowego zarzadzania oraz
z powodu kontrolowania produkgji i dystrybucji przez transnarodowe oligopole'®.

10 Komitet Ekonomiczno-Spoleczny w tresci dyrektywy skonstatowal, ze zasadnicza czes¢ kwot
naleznych od uzytkownikéw licencji jest pobierana przez krajowe badz miedzynarodowe organiza-
cje zarzadzania prawami, ktére dokonuja redystrybucji tych kwot wsrod nalezacych do tych orga-
nizacji tworcow. Podkreslono przy tym, ze czes¢ przypadajaca rzeczywiscie w udziale podmiotom
praw autorskich jest niestety niewielka (we Francji miesci si¢ zazwyczaj w przedziale od 9 do 10%
dochodoéw sektora muzycznego zaréwno w przypadku sprzedazy CD, jak i dystrybucji w Internecie,
mimo ze koszty dystrybucji w Internecie s3 o wiele nizsze). Podkreslono tez, ze producenci czesto
przerzucaja na tworcow koszty reklamy, a takze inne koszty, ktére dodatkowo zmniejszaja wysokos¢
wynagrodzenia tworcéw. Zauwazono jednak, ze wniosek dotyczacy dyrektywy zaspakaja potrzeby
w zakresie harmonizacji na rynku wewnetrznym, spetnia wymogi dotyczace przejrzystosci, sprawied-
liwoéci i kontroli nad zarzadzaniem formulowane przez podmioty praw autorskich oraz wymogi do-
tyczace sprawiedliwego wynagradzania czlonkéw organizacji zbiorowego zarzadzania. Wywiedziono,
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W opinii zaznaczono takze, ze artysci, wykonawcy powinni mie¢ wigkszg kon-
trole nad promocja ich utworéw w Internecie i nad dochodami z rozpowszech-
niania tych utworéw. Wskazano, ze powinni mie¢ mozliwo$¢ bezposredniej dys-
trybucji niektérych utworéw - bezplatnie lub za niewielkg oplata w celu ich
promowania. Wywiedziono, ze dzigki internetowi pojawily sie nowe zrédla finan-
sowania pracy twdrcow, jak i mozliwo$¢ zaapelowania do stuchaczy o sfinansowa-
nie przyszlych produkcji. Dyrektywa przy tym powinna zapewni¢ twércom wiek-
sze mozliwo$ci kontroli w tym zakresie. Na koniec stwierdzono, ze w odniesieniu
do licencji wieloterytorialnych zachodzi ryzyko wystapienia przypadku koncen-
tracji rynku, co mogloby wywola¢ zaktécenia konkurencji ze szkoda dla mniej-
szych uczestnikéw rynku, na przyklad pochodzacych z panstw o niewielkiej licz-
bie ludnosci badz reprezentujacych niektére mniejszosci narodowe, ktérych wktad
w kulture Europy moze wymaga¢ przedsiewzigcia szczegélowych srodkéw wspar-
cia w celu zapewnienia ich udzialu w europejskim rynku licencji. Za konieczne
uznano takze ustanowienie wymogéw wobec organizacji zbiorowego zarzadzania,
podnoszac, ze spoczywajacy na organizacji zbiorowego zarzadzania wymog kon-
trolowania wykorzystania praw przez dostawcéw, ktérym ta organizacja udzielita
licencji wieloterytorialnych, zobowiazuje ja do zaoferowania zglaszania drogg elek-
troniczng faktycznego wykorzystania praw, przy czym oferowany sposob zglasza-
nia musi uwzglednia¢ dobrowolne standardy i obowigzujace praktyki''.

Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2014/26/WE
z dnia 26 lutego 2014 roku

W tresci dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady 2014/26/WE z dnia
26 lutego 2014 roku w sprawie zbiorowego zarzadzania prawami autorskimi i pra-
wami pokrewnymi oraz udzielania licencji wieloterytorialnych dotyczacych praw
do utworéw muzycznych do korzystania online na rynku wewnetrznym, jako jej
podstawe prawng wskazano art. 50 ust. 1 TFUE, art. 53 ust. 1 TFUE oraz art. 62
TFUE. W tresci dokumentu odwotano si¢ do art. 167 TFUE, wskazujac, ze wy-
maga on, aby Unia uwzgledniata w swoim dzialaniu réznorodno$¢ kulturowa
oraz przyczyniala si¢ do ,rozkwitu kultur panstw czlonkowskich, w poszanowa-
niu ich réznorodnosci narodowej i regionalnej, réwnoczesnie podkreslajac zna-
czenie wspolnego dziedzictwa kulturowego” Tres¢ tego sformulowania, zawarte-

ze wielu cztonkéw organizacji zbiorowego zarzadzania ma poczucie, ze nigdy niczego nie otrzymu-
je, a niewielka grupa przywlaszcza sobie ,,lwig cze$¢” naleznych dochodéw. Zob. http://senat.fr/lc/
1c30_mono.html - analiza poréwnawcza dotyczaca organizacji zbiorowego zarzadzania w Europie.
I Podniesiono w opinii, ze Europejski Komitet Ekonomiczno-Spoteczny aprobuje mozliwo$¢ od-
mowienia przyjecia zgloszen dokonywanych z uzyciem zamknietego formatu, jezeli dana organizacja
dopuscita do dokonywania zgloszen z uzyciem uznanego standardu elektronicznej wymiany danych.
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go w pkt 3 wspomnianej dyrektywy, stanowi interesujaca wykladnie tekstu art. 167
TFUE (dawny art. 151 Traktatu Ustanawiajacego Wspolnote Europejska, TWE).
Stwierdzenie to jest w gruncie rzeczy powtdrzeniem tresci art. 167 ust. 1 TFUE. Po-
minigto jednak zupelnie w dyrektywie, odwotujac si¢ do art. 167 TFUE, mysli za-
warte w ust. 2 tego przepisu, mimo ze w jego treSci mowa o zachowaniu i ochronie
dziedzictwa kulturowego o znaczeniu europejskim, niehandlowej wymianie kul-
turalnej oraz o tworczosci artystycznej i literackiej. Wywiedziono, Ze organizacje
zbiorowego zarzadzania petnig i powinny nadal pelni¢ wazng role w propagowaniu
réznorodnosci ekspresji kulturalnej zaréwno poprzez umozliwienie wejscia na ry-
nek najmniejszym i mniej popularnym repertuarom, jak i $wiadczenie ustug o cha-
rakterze socjalnym, kulturalnym, edukacyjnym swoim podmiotom uprawnionym
oraz odbiorcom. W tresci dyrektywy zdefiniowano wreszcie pojecie organizacji
zbiorowego zarzadzania, stwierdzajac, ze jest nig ,kazda organizacja upowazniona
z mocy prawa lub w drodze powierzenia, licencji lub innego uzgodnienia umowne-
go do zarzadzania prawami autorskimi lub prawami pokrewnymi w imieniu wie-
cej niz jednego podmiotu uprawnionego'?, dla zbiorowej korzysci tych podmiotéw
uprawnionych, a zarzadzanie tymi prawami stanowi jej jedyny lub gléwny przed-
miot dzialalnosci, i ktéra spelnia jedno lub oba nastepujgce kryteria: nalezy do jej
czlonkow lub jest przez nich kontrolowana; jest organizacjg nienastawiong na zysk”
(art. 3 pkt a dyrektywy).

Zdefiniowano w dyrektywie pojecie ,niezaleznego podmiotu zarzadzajacego’,
wskazujac, ze jest nim kazda organizacja upowazniona z mocy prawa lub w drodze
powierzenia, licencji lub innego uzgodnienia umownego do zarzadzania prawa-
mi autorskimi lub prawami pokrewnymi w imieniu wigcej niz jednego podmiotu
uprawnionego, dla zbiorowej korzysci tych podmiotéw uprawnionych, a zarzadza-
nie tymi prawami stanowi jej jedyny lub gléwny przedmiot dziatalnosci, i ktéra:
nie nalezy do podmiotéw uprawnionych ani nie podlega ich kontroli bezposrednio
lub posrednio, w calosci lub czeéci; oraz jest organizacja nastawiong na zysk (art. 3
pkt b dyrektywy).

W uwagach wstepnych zawartych w dyrektywie podkreslono, ze na potrzebe
usprawnienia funkcjonowania organizacji zbiorowego zarzadzania zwrécono uwa-
ge juz w zaleceniu Komisji z dnia 18 pazdziernika 2005 roku w sprawie transgra-
nicznego zbiorowego zarzadzania prawami autorskimi i pokrewnymi w odniesie-
niu do legalnych ustug muzycznych online®. Skonstatowano, ze ogdlne zalecenie
okresla szereg zasad odnoszacych sie do funkcjonowania organizacji zbiorowego
zarzadzania, takich jak: swoboda wyboru przez podmioty uprawnione organizacji

2 Pod pojeciem ,,podmiot uprawniony” dyrektywa chce rozumie¢ ,kazdg osobe lub podmiot
inny niz organizacja zbiorowego zarzadzania, ktéremu przystuguja prawa autorskie lub prawa po-
krewne badz ktdry jest uprawniony — na podstawie umowy o eksploatacji praw lub z mocy prawa -
do czeéci przychodu z praw”. Zob. art. 3 pkt ¢ dyrektywy.

3 Dz. Urz. UE L 2005, Nr 276, str. 54, data zalecenia zostala zmieniona przez sprostowanie
z dnia 27 pazdziernika 2005 roku, Dz. Urz. UE L 2005, Nr 284, str. 10.
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zbiorowego zarzadzania; rdwne traktowanie poszczegoélnych kategorii podmiotow
uprawnionych oraz sprawiedliwy podzial naleznosci licencyjnych. W dyrektywie
przypomniano, ze we wspomnianym zaleceniu wezwano organizacj¢ zbiorowego
zarzadzania do udostepniania uzytkownikom wystarczajaco doktadnych informa-
cji na temat stawek wynagrodzen i repertuaru przed podjeciem negocjacji miedzy
nimi. Zawarto w nim réwniez wskazania dotyczace odpowiedzialnosci, reprezenta-
cji podmiotéw uprawnionych w organach decyzyjnych organizacji zbiorowego za-
rzadzania oraz rozstrzyganych sporow. Podkreslono jednak, ze do tresci zalecenia
stosowano si¢ po jego wejsciu w zycie w zrdznicowanym stopniu'.

W tredci dyrektywy wskazano, Ze winna ona spetnia¢ trzy konkretne cele. Po
pierwsze, ma ona chroni¢ interesy cztonkéw organizacji zbiorowego zarzadza-
nia podmiotéw uprawnionych oraz oséb trzecich, co wymaga jednak koordyna-
cji przepisow panstw czlonkowskich dotyczacych zarzadzania prawami autorski-
mi oraz mechanizméw udzielania licencji wieloterytorialnych dotyczacych praw
do utworéw muzycznych dla wykorzystania online w celu zapewnienia réwnowaz-
nych gwarancji w catej Unii. Po drugie, celem jej jest zapewnienie koordynacji kra-
jowych przepiséw dotyczacych warunkéw podejmowania dzialalnosci w zakresie
zarzadzania prawami autorskimi i prawami pokrewnymi przez organizacje zbioro-
wego zarzadzania oraz okreslenie ram nadzoru nad tymi organizacjami. Jako ostat-
ni cel dyrektywy wskazano ustanowienie wymogéw majacych zastosowanie w od-
niesieniu do organizacji zbiorowego zarzadzania. Celem tych wymogéw jest — jak
wskazano w dyrektywie — zapewnienie wysokiego poziomu zarzadzania finansowe-
go, przejrzystosci i sprawozdawczos$ci. Podkreslono w dyrektywie, ze przyjete cele,
a w szczegolnosci ostatni z nich, nie powinny uniemozliwia¢ panstwom cztonkow-
skim utrzymywania lub wprowadzania, w odniesieniu do organizacji zbiorowego
zarzadzania majacych siedzibe na ich terytorium, bardziej rygorystycznych norm
niz okreslone w tresci dyrektywy, pod warunkiem ze bedg one zgodne z prawem
Unii. Zauwazono takze, ze dyrektywa nie narusza ustalen dotyczacych zarzadzania
prawami w panstwach cztonkowskich, takich jak: samodzielne zarzadzanie; roz-
szerzony skutek umowy miedzy reprezentacyjng organizacja zbiorowego zarzadza-
nia a uzytkownikiem; mozliwo$¢ rozszerzenia zbiorowych licencji oraz obowiazko-
wego zbiorowego zarzadzania; prawne domniemanie reprezentacji i przeniesienie
praw na rzecz organizacji zbiorowego zarzadzania. Wskazano, ze dyrektywa nie na-
rusza takze mozliwosci okreslenia przez panstwa czlonkowskie na mocy przepisow

" W dyrektywie skonstatowano, Ze istnieja znaczace rdznice w krajowych przepisach reguluja-
cych funkcjonowanie organizacji zbiorowego zarzadzania, zwlaszcza w odniesieniu do ich przejrzy-
stosci i odpowiedzialnoéci wobec swoich czlonkéw i podmiotéw uprawnionych. Doprowadzito to
w wielu przypadkach do trudnosci, w szczegélnosci dla zagranicznych podmiotéw uprawnionych,
gdy staraly sie wykonywa¢ przystugujace im prawa, oraz do nieefektywnego zarzadzania finanso-
wego pobranymi przychodami. Problemy zwigzane z funkcjonowaniem organizacji zbiorowego za-
rzgdzania prowadzg do niewydolnosci w eksploatacji praw autorskich i praw pokrewnych na rynku
wewnetrznym, ze szkoda dla cztonkéw organizacji zbiorowego zarzadzania, podmiotéw uprawnio-
nych i uzytkownikéw.
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ustawowych, wykonawczych lub innego szczegdlnego mechanizmu stuzacego temu
celowi, uczciwej kompensaty na rzecz podmiotéw uprawnionych z tytutu wyjatkow
lub ograniczen w odniesieniu do prawa do zwielokrotniania przewidzianych w dy-
rektywie Parlamentu Europejskiego i Rady 2001/29/WE oraz wynagradzania pod-
miotéw uprawnionych z tytulu odstepstw od wylacznego prawa publicznego do
uzyczenia przewidzianych w dyrektywie 2006/115/WE Parlamentu Europejskiego
i Rady" majacych zastosowanie na ich terytorium, a takze okreslenia warunkéw
majacych zastosowanie do ich pobierania.

W dyrektywie wskazano, ze nie wymaga ona od organizacji zbiorowego zarza-
dzania przyjecia okre$lonej formy prawnej, wywodzac, ze w praktyce organizacje te
dzialajg w réznych formach prawnych, takich jak: stowarzyszenia, spétdzielnie czy
spolki z ograniczong odpowiedzialno$cig kontrolowane przez podmioty praw au-
torskich i praw pokrewnych lub takie, ktére do tych podmiotéw nalezg badz dzia-
tajg za posrednictwem podmiotéw reprezentujacych takie podmioty uprawnione.
Podkreslono, ze przepisy dyrektywy maja takze zastosowanie do organizacji zbio-
rowego zarzadzania, ktore dzialaja jako fundacje. Jednoczesnie zauwazono, ze pod-
mioty, ktdre reprezentuja podmioty uprawnione i ktére sa czlonkami organizacji
zbiorowego zarzadzania, moga same by¢ organizacjami zbiorowego zarzadzania,
stowarzyszeniami podmiotéw uprawnionych, zwigzkami lub innymi organizacja-
mi. Podmioty uprawnione powinny mie¢ przy tym swobode¢ powierzania zarzadza-
nia przystugujacymi im prawami niezaleznym podmiotom zarzadzajacym.

W dyrektywie wskazano, ze podmioty uprawnione powinny mie¢ swobode po-
wierzania niezaleznym podmiotom zarzadzajacym zarzadzania przystugujacymi
im prawami. Zauwazono, Ze takie niezalezne podmioty zarzadzajace s3 podmio-
tami handlowymi, ktore réznig si¢ od organizacji zbiorowego zarzadzania m.in.
dlatego, Ze nie naleza do podmiotéw uprawnionych ani nie podlegaja kontroli.
Wywiedziono jednak, ze w zakresie, w jakim te niezalezne podmioty zarzadzaja-
ce prowadzg taka samg dzialalno$¢ jak organizacje zbiorowego zarzadzania, sg zo-
bowigzane do udzielania okreslonych informacji podmiotom uprawnionym, ktdre
reprezentuja, a takze organizacjom zbiorowego zarzadzania, uzytkownikom i od-
biorcom!.

Okreslajac zakres rzeczowy dyrektywy, zauwazono, iz producenci audiowi-
zualni, producenci nagran i nadawcy udzielajg licencji na swoje wlasne prawa,

5 Dyrektywa 2006/115/WE/ z dnia 12 grudnia 2006 roku w sprawie prawa najmu i uzyczenia
oraz niektdrych praw pokrewnych prawu autorskiemu w zakresie wtasnosci intelektualnej, Dz. Urz.
UE L 2006, Nr 376, str. 28.

¢ W pkt 17 wstepu do dyrektywy podniesiono, ze ,organizacje zbiorowego zarzadzania powinny
mie¢ swobodg zlecania podmiotom zaleznym lub innym podmiotom kontrolowanym przez te orga-
nizacje niektérych zadan wchodzacych w zakres ich dziatalnosci, takich jak wystawianie faktur uzyt-
kownikom czy podzial miedzy podmioty uprawnione naleznych im kwot”. Podkreslono, ze ,,w takich
przypadkach przepisy niniejszej dyrektywy, ktére mialyby zastosowanie, gdyby dane zadanie byto
wykonywane bezposrednio przez organizacje¢ zbiorowego zarzadzania, powinny mie¢ zastosowanie
do dzialalnosci podmiotéw zaleznych lub innych podmiotéw”.
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w niektorych przypadkach wraz z prawami, ktére przeniesli na nich na przyklad
wykonawcy, na podstawie indywidualnie wynegocjowanych umoéw, oraz dziala-
ja we wlasnym interesie. Wydawcy ksigzek, firmy fonograficzne czy wydawcy ga-
zet udzielajg licencji na prawa, ktore zostaly przeniesione na ich rzecz na podsta-
wie indywidualnie wynegocjowanych umow, oraz dziataja we wlasnym interesie.
W zwigzku z tym nie nalezy uznawa¢ producentéw audiowizualnych, producentow
nagran, nadawcow ani wydawcow za ,,niezalezne podmioty zarzadzajace”. Ponadto
zarzadcy i agenci autoréw i wykonawcdéw dziatajacy jako posrednicy i przedstawi-
ciele podmiotéw uprawnionych w stosunkach z organizacjami zbiorowego zarza-
dzania nie powinni by¢ uwazani za ,,niezalezne podmioty zarzadzajace”, poniewaz
nie zarzadzajg prawami w odniesieniu do ustalania stawek wynagrodzen, udziela-
nia licencji czy pobierania optat od uzytkownikow. W dalszej czesci wywiedziono,
ze w celu zapewnienia podmiotom praw autorskich i praw pokrewnych mozliwo-
$ci petnego korzystania z rynku wewnetrznego, w przypadku gdy przystugujace im
prawa s3 przedmiotem zbiorowego zarzadu, oraz aby ich swoboda w wykonywa-
niu przystugujacych im praw nie byla bezpodstawnie ograniczona, nalezy przewi-
dzie¢ wlgczenie odpowiednich gwarancji do statutu organizacji zbiorowego zarza-
dzania. W dyrektywie wyraznie wskazano, Ze organizacja zbiorowego zarzadzania,
$wiadczac ustugi zarzadzania, nie powinna dyskryminowac, bezposrednio lub po-
$rednio, podmiotéw uprawnionych ze wzgledu na ich obywatelstwo lub przynalez-
nos¢ panstwowa, miejsce zamieszkania lub siedzibe.

W tresci dyrektywy stwierdzono takze, ze zbiorowe zarzadzanie prawami autor-
skimi i prawami pokrewnymi powinno wigzac si¢ z mozliwosécig swobodnego wy-
bierania organizacji zbiorowego zarzadzania przez podmiot uprawniony na potrze-
by zarzadzania przystugujagcymi mu prawami, niezaleznie od tego, czy sg to prawa
publicznego komunikowania czy zwielokrotniania, czy tez kategorie praw zwigza-
ne z formami eksploatacji, takimi jak: prawo nadawania, wystawiania w teatrze lub
zwielokrotniania na potrzeby rozpowszechniania online, pod warunkiem Ze orga-
nizacja zbiorowego zarzadzania, ktéra chce wybra¢ podmiot uprawniony, zarzadza
juz tego rodzaju prawami lub kategoriami praw'’. Prawa, kategorie praw lub rodza-
je utwor6w i inne przedmioty objete ochrong, ktérymi zarzadza organizacja zbio-
rowego zarzgdzania, powinno okre$li¢ walne zgromadzenie czlonkdw tej organi-
zacji, jezeli nie zostaly one juz okreslone w jej statucie lub okreslone w przepisach.
Wazne jest - jak zauwazono w dyrektywie — aby prawa i kategorie praw byly okre-

7 W mysl art. 6 ust. 2 dyrektywy Organizacja zbiorowego zarzadzania przyjmuje podmioty
uprawnione i podmioty reprezentujace podmioty uprawnione, w tym inne organizacje zbiorowego
zarzadzania i stowarzyszenia podmiotéw uprawnionych, jako cztonkdw, jezeli spetniajg one warun-
ki cztonkostwa, ktore opieraja si¢ na obiektywnych, przejrzystych i niedyskryminujacych kryteriach.
Te warunki czlonkostwa zawarte s w statucie organizacji zbiorowego zarzadzania lub warunkach
czlonkostwa w danej organizacji i s3 podawane do wiadomosci publicznej. W przypadkach gdy or-
ganizacja zbiorowego zarzadzania odmawia przyjecia wniosku o cztonkostwo, przekazuje podmio-
towi uprawnionemu wyrazne wyjas$nienie powodow swojej decyzji.
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$lane w sposob pozwalajgcy na utrzymanie rownowagi pomiedzy swobodg rozpo-
rzadzania przez podmioty uprawnione swoimi utworami i innymi przedmiotami
objetymi ochrong a zdolnoscia organizacji do efektywnego zarzadzania prawami,
z uwzglednieniem w szczegdlnosci kategorii praw zarzadzanych przez organiza-
cje i sektora kreatywnego, w ktérym dziala organizacja. Nalezycie uwzgledniajac
te rownowage, podmioty uprawnione powinny mie¢ mozliwo$¢ tatwego wycofa-
nia takich praw lub kategorii praw spod zarzadu prowadzonego przez organiza-
cje zbiorowego zarzadzania i zarzagdzania nimi samodzielnie lub powierzenia badz
przekazania zarzadzania cato$cia lub czedcig tych praw innej organizacji zbiorowe-
go zarzadzania lub innemu podmiotowi, bez wzgledu na obywatelstwo lub przyna-
lezno$¢ panstwows, panstwo czlonkowskie zamieszkania lub siedziby organizacji
zbiorowego zarzadzania, innego podmiotu lub podmiotu uprawnionego. W przy-
padku gdy panstwo czlonkowskie, zgodnie z prawem Unii oraz miedzynarodo-
wymi zobowiazaniami Unii i jej panstw cztonkowskich, przewiduje obowiazkowe
zbiorowe zarzadzanie prawami, prawo wyboru podmiotéw uprawnionych ograni-
cza si¢ do innych organizacji zbiorowego zarzadzania.

Organizacje zbiorowego zarzadzania - jak wywiedziono w tresci dyrektywy —
zarzadzajace roznymi rodzajami utwordw i innymi przedmiotami objetymi ochro-
ng, takimi jak utwory literackie, muzyczne lub fotograficzne, powinny réwniez za-
pewnié tego rodzaju elastyczno$¢ podmiotom uprawnionym w odniesieniu do
zarzadzania réznymi rodzajami utworéw i innymi przedmiotami objetymi ochro-
n3. W odniesieniu do zastosowan niekomercyjnych panstwa cztonkowskie powin-
ny zapewni¢, aby organizacje zbiorowego zarzadzania podjely niezbedne dzialania
w celu zapewnienia swoim podmiotom uprawnionym mozliwosci wykonywania
prawa do udzielania licencji na takie zastosowania. Dzialania takie powinny obej-
mowa¢ miedzy innymi podjecie przez organizacje zbiorowego zarzadzania decyzji
o warunkach zwigzanych z wykonaniem tego prawa, a takze udzielenie jej czton-
kom informacji o tych warunkach. Organizacje zbiorowego zarzadzania powinny
informowa¢ podmioty uprawnione o tej mozliwosci wyboru i umozliwia¢ im jak
najlatwiejsze wykonywanie praw zwigzanych z tymi wyborami. Podmioty upraw-
nione, ktdre udzielily juz upowaznienia organizacji zbiorowego zarzadzania, moga
by¢ informowane za posrednictwem strony internetowej danej organizacji. Wymog
zgody podmiotéw uprawnionych w ramach upowaznienia do zarzadzania kazdym
prawem, kategorig praw lub rodzajem utworéw i innych przedmiotéw objetych
upowaznieniem nie powinien uniemozliwia¢ podmiotom uprawnionym do akcep-
tacji zaproponowanych dalszych zmian tego upowaznienia w sposob dorozumia-
ny zgodnie z warunkami okreslonymi w prawie krajowym. Dyrektywa nie powinna
wyklucza¢ jako takich ani postanowienn umownych, zgodnie z ktérymi wypowie-
dzenie lub wycofanie przez podmioty uprawnione wywiera natychmiastowy sku-
tek w odniesieniu do licencji udzielonych przed takim wypowiedzeniem lub wy-
cofaniem, ani postanowienn umownych, zgodnie z ktérymi takie licencje pozostaja
w mocy przez okreslony czas po takim wypowiedzeniu lub wycofaniu. Jak zauwa-
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zono, takie postanowienia nie powinny jednak stanowi¢ przeszkody dla petnego
stosowania dyrektywy. Wyraznie zaakcentowano, ze dyrektywa nie powinna po-
zbawia¢ podmiotéw uprawnionych mozliwosci samodzielnego zarzadzania swoi-
mi prawami, w tym na potrzeby zastosowan niekomercyjnych.

W dyrektywie podjeto takze probe okreslenia zasad dzialania organizacji zbio-
rowego zarzadzania, form cztonkostwa w nich, wskazujac na potrzebe umozliwie-
nia cztonkom uczestniczenia w walnych zgromadzeniach czlonkéw i gtosowania
w trakcie jego obrad'®, a takze podkreslono konieczno$¢ zapewnienia statej mozli-
wosci monitorowania zarzadzania organizacjami zbiorowego zarzadzania poprzez
odpowiedni nadzér sprawowany przez czlonkow'. Wiele uwagi poswigcono w dy-
rektywie sprawie zarzadzania i podzialu przychodéw z tytulu eksploatacji praw
powierzonych przez podmioty uprawnione, ksiegowania oraz podziatu i wyplaty
kwot naleznych poszczegélnym podmiotom uprawnionym. Kwestie te w praktyce
bywaja czesto niezauwazane, maja jednak zasadniczy wptyw na odbidr dziatalno-
$ci organizacji zbiorowego zarzadzania przez ich czlonkéw. W dyrektywie wskaza-
no, iz wazne jest, aby organizacje zbiorowego zarzadzania dokladaly jak najwigkszej
staranno$ci przy pobieraniu przychodéw, zarzadzaniu nimi i podziale. Zwrécono
uwage na koniecznos$¢ prowadzenia nalezytej ewidencji cztonkéw i udzielanych li-
cencji, podkreslajac, ze kwoty pobrane i nalezne podmiotom uprawnionym powin-
ny by¢ ksiegowane odrebnie od wszelkich aktywdw wlasnych organizacji®.

8 W mys$l art. 8 ust. 2 dyrektywy walne zgromadzenie cztonkéw organizacji zbiorowego zarza-
dzania winno by¢ zwolywane co najmniej raz w roku. Do kompetencji walnego zgromadzenia dyrek-
tywa zaliczyta m.in. decydowanie o wszelkich zmianach w statucie organizacji zbiorowego zarzadza-
nia oraz warunkach czlonkostwa w tej organizacji, w przypadku gdy warunki te nie sg uregulowane
w statucie. Walne zgromadzenie winno takze decydowa¢ o mianowaniu lub odwolaniu dyrektoréw,
ocenia ogblne wyniki ich pracy oraz zatwierdza ich wynagrodzenia i pozostale §wiadczenia na ich
rzecz, takie jak $wiadczenia pienig¢zne i niepieni¢zne, $wiadczenia i uprawnienia emerytalne, prawa
do innych $wiadczen oraz prawa do odpraw. W dyrektywie wskazano takze, ze walne zgromadzenie
czlonkéw organizacji zbiorowego zarzadzania powinno podejmowac decyzje co najmniej w spra-
wach: ogblnych zasad podzialu miedzy podmioty uprawnione naleznych im kwot; ogélnych zasad
wykorzystania kwot niepodlegajacych podziatowi; ogdlnej strategii inwestycyjnej w odniesieniu do
przychoddéw z praw oraz wszelkich zyskéw pochodzacych z inwestowania przychodéw z praw; ogdl-
nych zasad dokonywania potracen od przychodéw z praw oraz od wszelkich zyskéw pochodzacych
z inwestowania przychodéw z praw; wykorzystania kwot niepodlegajacych podzialowi; strategii za-
rzadzania ryzykiem; zatwierdzania kazdego nabycia, zbycia lub ustanowienia hipoteki na nierucho-
mo$ci; zatwierdzania fuzji i sojuszy, ustanowienia podmiotéw zaleznych, nabycia innych podmiotéw
lub udzialéw w innych podmiotach lub praw do nich; zatwierdzania zaciagniecia pozyczki, udziele-
nia pozyczki lub udzielenia zabezpieczenia w odniesieniu do pozyczki. Panstwa cztonkowskie moga
postanowi¢, ze uprawnienia walnego zgromadzenia czlonkéw mogg by¢ wykonywane przez zgro-
madzenie delegatéw wybieranych co najmniej raz na cztery lata przez cztonkéw organizacji zbioro-
wego zarzadzania.

' Przy kazdej z organizacji zbiorowego zarzadzania winien istnie¢ organ sprawujacy funkcje nad-
zorczg, stale monitorujacy decyzje osob kierujacych dziatalnoscia organizacji. Organ ten przynajmniej
raz w roku winien sklada¢ walnemu zgromadzeniu sprawozdanie z wykonywania swoich uprawnien.

% W dyrektywie wskazano, ze wazne jest, aby oplaty z tytulu zarzadzania nie przekraczaly uza-
sadnianych kosztéw zarzadzania prawami i aby o wszelkich potraceniach innych niz potracenia na
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W dyrektywie skonstatowano, ze w $rodowisku cyfrowym organizacje zbioro-
wego zarzadzania sg czesto zobowigzane do udzielania licencji na swdj repertuar?'
w odniesieniu do catkowicie nowych form eksploatacji i modeléw biznesowych.
W takich przypadkach, w celu wsparcia sSrodowiska sprzyjajacego rozwojowi takich
licencji oraz bez uszczerbku dla przepiséw prawa konkurencji, organizacje zbioro-
wego zarzadzania powinny dysponowa¢ elastycznoscia wymagang do sprawnego
udzielania zindywidualizowanych licencji na innowacyjne ustugi online, bez ry-
zyka, ze warunki tych licencji moglyby zosta¢ potraktowane jako precedens przy
okreslaniu warunkéw udzielania innych licencji. Jednocze$nie natozono na uzyt-
kownikéw?” obowigzek przekazywania organizacjom zbiorowego zarzadzania sto-
sownych informacji dotyczacych korzystania z praw reprezentowanych przez wspo-
mniane organizacje zbiorowego zarzadzania. W celu zapewnienia transparentnosci
i zwiekszenia zaufania podmiotéw uprawnionych, uzytkownikéw oraz innych or-
ganizacji zbiorowego zarzadzania do ustug zarzadzania prawami przez organizacje
zbiorowego zarzadzania, kazda organizacja zbiorowego zarzadzania powinna spet-
nia¢ szczegdlne wymogi w zakresie przejrzystosci. Kazda organizacja zbiorowego
zarzadzania lub jej cztonek bedacy podmiotem odpowiedzialnym za przydzielenie
lub wyplate kwot naleznych podmiotom uprawnionym powinni zatem by¢ zobo-
wigzani do udzielania poszczegélnym podmiotom uprawnionym, co najmniej raz
do roku, okreslonych informacji, takich jak informacje o przydzielonych lub wy-
placonych im kwotach oraz o dokonanych potraceniach. Wskazano przy tym, ze
organizacje zbiorowego zarzadzania powinny podawac do publicznej wiadomosci
odrebne roczne sprawozdania, stanowigce czgé$¢ rocznego sprawozdania, na temat
przejrzystosci z wykorzystania §rodkéw przeznaczonych na ustugi o charakterze
socjalnym, kulturalnym i edukacyjnym.

poczet optat z tytutu zarzadzania, na przyktad potraceniach na cele socjalne, kulturalne lub eduka-
cyjne, decydowali cztonkowie organizacji zbiorowego zarzadzania, przy czym organizacje zbiorowe-
go zarzadzania powinny zapewni¢ podmiotom uprawnionym przejrzysto$¢ w zakresie zasad regulu-
jacych takie potracenia. Wyraznie zawarowano w dyrektywie, ze podziat i wyptata kwot naleznych
poszczegdlnym podmiotom uprawnionym powinny odbywac si¢ w sposob terminowy oraz zgodnie
z 0goblna polityka podzialtu i jedynie obiektywne przyczyny niezalezne od organizacji zbiorowego za-
rzagdzania mogg uzasadnia¢ op6znienia w tym zakresie.

21 Pod pojeciem ,,repertuar” w my$l art. 3 pkt I nalezy rozumie¢ utwory, w odniesieniu do kté-
rych prawami zarzadza organizacja zbiorowego zarzadzania.

22 Pod pojeciem ,,uzytkownik” dyrektywa rozumie kazdg osobe¢ lub podmiot, ktéry dokonuje
czynnosci wymagajacych zgody podmiotéw uprawnionych, wynagrodzenia lub kompensaty na rzecz
podmiotéw uprawnionych i ktére nie dzialaja w charakterze konsumenta (art. 3 pkt k dyrektywy).
Zauwazono, ze obowigzek ten nie powinien mie¢ zastosowania wobec 0s6b fizycznych dziatajacych
dla celéw niezwigzanych z ich dzialalnoscig handlowa, przedsigbiorcza, rzemieslnicza lub zawodo-
wa, ktére w zwiazku z tym nie sg objete definicja uzytkownika ustanowiong w niniejszej dyrektywie.
Ponadto informacje wymagane przez organizacje zbiorowego zarzadzania powinny by¢ ograniczo-
ne do tego, co jest uzasadnione, niezbedne i znajduje si¢ w dyspozycji uzytkownikow, aby umozli-
wi¢ takim organizacjom wykonywanie ich zadan, z uwzglednieniem specyficznej sytuacji matych
i $rednich przedsiebiorstw.
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Bardzo wiele uwagi w tresci dyrektywy poswiecono ustugom online, zwtasz-
cza takim, w ramach ktérych wykorzystywane sa filmy, utwory muzyczne i gry.
Stwierdzono, ze chociaz Internet ,nie zna granic”, rynek ustug muzycznych onli-
ne w Unii jest wcigz rozdrobniony i nie udalo si¢ jeszcze stworzy¢ jednolitego ryn-
ku cyfrowego w tym obszarze. Zlozono$¢ i trudnosci zwigzane ze zbiorowym za-
rzadzaniem prawami w Europie w wielu przypadkach poteguja tylko rozdrobnienie
europejskiego cyfrowego rynku ustug muzycznych online. Zgodnie z dyrektywa
sytuacja ta stoi w ostrej sprzecznoéci z szybko rosngcym popytem ze strony konsu-
mentéw na ustugi zapewniajace dostep do cyfrowych tresci i zwigzane z nimi inno-
wacyjne ustugi, w tym w kontekscie transgranicznym. W dyrektywie stwierdzono,
ze dostawcy ustug online, w ramach ktérych wykorzystywane sg utwory muzycz-
ne, takich jak ustugi muzyczne umozliwiajace konsumentom pobieranie utworéw
muzycznych lub odstuchiwanie ich z wykorzystaniem technologii przesytania stru-
mieniowego, a takze innych ustug zapewniajacych dostep do filméw lub gier, w kto-
rych muzyka stanowi wazny element, muszg najpierw uzyskaé prawa do korzysta-
nia z tych utworow?.

W tresci dyrektywy podniesiono, ze w zaleceniu 2005/737/WE?* promowano
nowe $rodowisko regulacyjne lepiej przystosowane do zarzadzania na poziomie
Unii prawami autorskimi i prawami pokrewnymi na potrzeby §wiadczenia legal-
nych ustug muzycznych online. W zaleceniu tym stwierdzono, ze w dobie wyko-
rzystywania utworéw muzycznych online uzytkownicy komercyjni potrzebuja wie-
loterytorialnego systemu udzielania licencji, ktory bedzie odpowiadal potrzebom
pozbawionego granic srodowiska online. Zalecenie to nie byto jednak wystarcza-
jaco skuteczne, aby zacheci¢ do powszechnego udzielania licencji wieloterytorial-
nych dotyczacych praw do utworéw muzycznych dla wykorzystania online lub roz-
wigza¢ kwestie szczegélnych wymogéw udzielania licencji wieloterytorialnych®.

» Warto zauwazy¢, ze dyrektywa 2001/29/WE wymagala uzyskania licencji dotyczacej wszel-
kich praw do wykorzystania utworéw muzycznych online. W odniesieniu do autoréw prawa te to
wylaczne prawo do zwielokrotniania utworéw oraz wylaczne prawo do publicznego komunikowania
utworéw muzycznych, ktére obejmuje prawo do publicznego udostepniania utworéw. Prawami tymi
mogg zarzadza¢ samodzielnie poszczegélne podmioty uprawnione, takie jak autorzy lub wydawcy
muzyczni, lub organizacje zbiorowego zarzadzania, ktére $wiadcza ustugi zbiorowego zarzadzania na
rzecz podmiotéw uprawnionych. Prawami autoréw do zwielokrotniania i publicznego komunikowa-
nia mogg zarzadzac¢ rézne organizacje zbiorowego zarzadzania. Ponadto istniejg przypadki, w kto-
rych kilka podmiotéw uprawnionych posiada prawa do tego samego utworu i moglty one upowaz-
nic¢ rézne organizacje do udzielania licencji dotyczacych ich poszczegdlnych udzialéw w prawach do
danego utworu. W dyrektywie wskazano, ze kazdy uzytkownik, ktory chce $wiadczy¢ ustuge online
oferujaca konsumentom dostep do szerokiego repertuaru utworéw muzycznych, powinien zgroma-
dzi¢ prawa do utworéw od réznych podmiotéw uprawnionych i organizacji zbiorowego zarzadzania.

2 Zalecenie Komisji z dnia 18 pazdziernika 2005 roku w sprawie transgranicznego zbiorowego
zarzadzania prawami autorskimi i pokrewnymi w odniesieniu do legalnych ustug muzycznych on-
line, Dz. Urz. UE L 2005, Nr 276, str. 54.

» Pod pojeciem ,licencja wieloterytorialna” dyrektywa rozumie licencje, ktéra obejmuje tery-
torium wigcej niz jednego panstwa cztonkowskiego (art. 3 pkt m dyrektywy).
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Konstatacja ta dala asumpt do stwierdzenia, Zze w branzy muzycznej online, w ktorej
normg jest wciaz zbiorowe zarzadzanie prawami autorskimi w granicach poszcze-
gllnych terytoriow, istotne jest stworzenie warunkéw sprzyjajacych stosowaniu
przez organizacje zbiorowego zarzadzania najskuteczniejszych praktyk udziela-
nia licencji w coraz bardziej transgranicznym kontekscie. Nalezy zatem ustanowi¢
zbidr przepiséw okreslajacych podstawowe warunki $wiadczenia przez organizacje
zbiorowego zarzadzania ustug w zakresie zbiorowego udzielania licencji wielotery-
torialnych dotyczacych praw do utworéw muzycznych dla wykorzystania online,
w tym tekstow tych utwordw. Takie same przepisy powinny mie¢ zastosowanie do
udzielania takich licencji na wszystkie utwory muzyczne, w tym utwory muzycz-
ne zawarte w utworach audiowizualnych. Jednakze zakresem tych przepiséw nie
powinny by¢ objete ustugi online umozliwiajace jedynie dostep do utworéw mu-
zycznych w postaci partytury. Wskazano, ze przepisy dyrektywy powinny zapewni¢
niezbedng minimalng jako$¢ ustug transgranicznych §wiadczonych przez organi-
zacje zbiorowego zarzadzania, zwlaszcza pod wzgledem przejrzystoéci reprezento-
wanego przez nie repertuaru i poprawnosci przeplywow finansowych zwigzanych
z korzystaniem z tych praw. Umozliwiajg one rowniez okreslenie ram ulatwiajacych
dobrowolng agregacje repertuaru muzycznego i praw, a przez to ograniczenie licz-
by licencji, ktérych uzytkownik potrzebuje, aby moc $wiadczy¢ wieloterytorialna
i wielorepertuarowg ustuge. W dyrektywie podkreslono takze, ze jej przepisy po-
winny umozliwi¢ organizacji zbiorowego zarzadzania wystepowanie z wnioskiem
do innej organizacji o reprezentowanie jej repertuaru na wigcej niz jednym teryto-
rium, w przypadku gdy sama nie jest w stanie lub nie chce spetni¢ tych wymogoéw.
Organizacja, do ktorej zwrécono si¢ z takim wnioskiem, powinna by¢ zobowigza-
na - pod warunkiem Ze agreguje juz repertuar i udziela licencji wieloterytorialnych
lub oferuje ustugi w tym zakresie — do przyjecia zlecenia od organizacji wnioskuja-
cej. Wyrazono w koncu poglad, ze rozwdj legalnych ustug muzycznych online w ca-
tej Unii powinien réwniez przyczynic si¢ do walki z naruszaniem praw wlasnosci
intelektualnej online®.

% ‘W dyrektywie skonstatowano, ze dostgpno$¢ doktadnych i pelnych informacji na temat utwo-
réw muzycznych, podmiotéw uprawnionych oraz praw, do ktérych reprezentowania upowazniona
jest kazda organizacja zbiorowego zarzadzania na danym terytorium, ma szczegé6lne znaczenie dla
funkcjonowania efektywnego i przejrzystego procesu udzielania licencji, péZniejszego przetwarza-
nia sprawozdan uzytkownikow i zwigzanego z tym procesu wystawiania faktur ustugodawcom oraz
podziatu naleznych kwot. Z tego wzgledu organizacje zbiorowego zarzadzania udzielajace licencji
wieloterytorialnych na utwory muzyczne powinny by¢ w stanie szybko i doktadnie przetwarzac te
szczegotowe dane. Wymaga to stosowania baz danych gromadzacych informacje na temat wlasnosci
praw bedacych przedmiotem licencji wieloterytorialnych, zawierajacych dane umozliwiajace iden-
tyfikowanie utwordéw, praw i podmiotéw uprawnionych, do ktérych reprezentowania upowazniona
jest dana organizacja zbiorowego zarzadzania, oraz terytoriéw objetych upowaznieniem. Wszelkie
zmiany tych informacji nalezy uwzgledniac bez zbednej zwloki, a bazy danych powinny by¢ stale
aktualizowane. Te bazy danych powinny réwniez stuzy¢ pomoca w kojarzeniu informacji na temat
utworéw z informacjami na temat fonogramoéw lub wszelkich innych utrwalen obejmujacych dany
utwor (pkt 41 dyrektywy).
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W tresci wstepu do dyrektywy wyrazono poglad, ze agregacja réznych reper-
tuaréw muzycznych na potrzeby udzielania licencji wieloterytorialnych ulatwia
sam proces udzielania licencji oraz — zapewniajac mozliwos¢ uzyskania na ryn-
ku licencji wieloterytorialnej na wszystkie repertuary — pozwala zwigkszy¢ rézno-
rodno$¢ kulturows, a takze przyczynia si¢ do ograniczenia liczby transakeji, ktore
dostawca uslug online musi zawrze¢, aby oferowa¢ ustugi. Ta agregacja repertua-
réw powinna ulatwi¢ rozwoj nowych ustug online, a takze doprowadzi¢ do ogra-
niczenia kosztéw transakcyjnych przerzucanych na konsumentéw. Dlatego orga-
nizacje zbiorowego zarzadzania, ktére nie chcg lub nie sa w stanie samodzielnie
udziela¢ licencji wieloterytorialnych na wtasny repertuar, nalezy zacheca¢ do do-
browolnego zlecania zarzadzania ich repertuarem innym organizacjom zbiorowe-
go zarzadzania na niedyskryminujacych warunkach. Klauzula wytacznosci w umo-
wach o licencje wieloterytorialne ograniczalaby wybdr dostepny uzytkownikom,
ktorzy chcg uzyskac tego rodzaju licencje, a takze wybdr organizacji zbiorowego
zarzadzania w zakresie poszukiwania ustug zarzadzania ich repertuarem na wiecej
niz jednym terytorium. Dlatego tez wszystkie umowy o reprezentacji mi¢dzy orga-
nizacjami zbiorowego zarzadzania przewidujace udzielanie licencji wieloterytorial-
nych powinny by¢ zawierane na zasadzie niewylaczno$ci.

Wywiedziono wreszcie, Ze organizacje nadawcze wystepuja na ogot o udziele-
nie licencji dla programoéw telewizyjnych i radiowych zawierajacych utwory mu-
zyczne do lokalnej organizacji zbiorowego zarzadzania. Licencja ta jest czgsto ogra-
niczona do dzialalno$ci nadawczej. Aby umozliwi¢ udostepnienie takich audycji
telewizyjnych lub radiowych réwniez online, niezb¢dna bytaby licencja dotycza-
ca praw do utworéw muzycznych dla wykorzystania online. Aby ulatwi¢ udziela-
nie licencji dotyczacych praw do utwordw muzycznych dla wykorzystania online
do celéw réwnoczesnego i opdznionego nadawania online audycji telewizyjnych
i radiowych, nalezy przewidzie¢ odstepstwo od przepiséw, ktdre inaczej mialtyby
zastosowanie do udzielania licencji wieloterytorialnych dotyczacych praw do utwo-
réw muzycznych dla wykorzystania online.

W koncowej czesci dyrektywy zwrdcono uwage na koniecznos¢ monitorowania
wszystkich dziatan organizacji zbiorowego zarzadzania na potrzebe zagwarantowa-

¥ W dyrektywie zauwazono, ze cele i skutecznos¢ przepiséw dotyczacych udzielania licencji
wieloterytorialnych przez organizacje zbiorowego zarzadzania bytyby znaczaco zagrozone, gdyby
podmioty uprawnione nie byly w stanie wykonywa¢ takich praw w odniesieniu do licencji wielo-
terytorialnych, gdy organizacja zbiorowego zarzadzania, ktérej powierzyly swoje prawa, nie udzie-
lita licencji wieloterytorialnych lub nie zaoferowata ustug w tym zakresie, a ponadto nie chciata zle-
ci¢ tego zadania innej organizacji zbiorowego zarzadzania. Z tego wzgledu w takich okolicznosciach
nalezaloby umozliwi¢ podmiotom uprawnionym wykonywanie prawa do udzielania licencji wielo-
terytorialnych wymaganych przez dostawcéw ustug online samodzielnie lub za posrednictwem in-
nej osoby lub innych 0séb, poprzez wycofanie ich praw spod zarzadu pierwotnej organizacji zbioro-
wego zarzadzania w zakresie niezbednym do udzielania licencji wieloterytorialnej dla wykorzystania
online, pozostawiajac te same prawa pod zarzadem pierwotnej organizacji dla celow udzielania li-
cengji jednoterytorialnych.
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Zbiorowe zarzgdzanie prawami autorskimi w $wietle najnowszych dyrektyw unijnych...

nia prawa do sagdu, mozliwo$¢ dzialan mediacyjnych, arbitrazowych oraz potrze-
be skutecznej egzekucji dyrektywy. Podkreslono wage ochrony danych osobowych,
deklarujgc jednocze$nie, ze dyrektywa nie narusza praw podstawowych i zgodna
jest z zasadami zawartymi w Karcie Praw Podstawowych Unii Europejskiej.

Whioski

Przyjecie dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 26 lutego
2014 roku niewatpliwie spowoduje koniecznos¢ zweryfikowania i uregulowania na
nowo statusu organizacji zbiorowego zarzadzania w prawie krajowym. Termin im-
plementacji dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady 2014/26/UE wydaje si¢
dos¢ odlegly, bo zostal okreslony na dzien 10 kwietnia 2016 roku (art. 43). War-
to jednak juz teraz zastanowi¢ si¢ nad sposobami i formami wspomnianej imple-
mentacji, gdyz jej tres¢ wydaje sie stanowi¢ wyzwanie nie tyle dla praw tworcow, ile
dla ich dorobku. Dokladna analiza tresci dyrektywy zdaje sie wskazywa¢, ze mimo
zapewnien i odwotania do tekstu Traktatu o Funkcjonowaniu Unii Europejskiej,
stwarza ona powazne zagrozenie dla kultury polskiej. Pomysty na licencje wie-
loterytorialne oraz rozwigzania przyjete w odniesieniu do utworéw muzycznych
zdaja si¢ wyraznie uprzywilejowywac niepolskie utwory muzyczne, a takze filmo-
we. Oczywiscie jest to zjawisko szersze, ktérego przejawem jest agresywnie rozwi-
jajaca sie kultura anglosaska, wypierajaca stopniowo, acz zdecydowanie, z rynku
wszelkie utwory nieanglojezyczne. Rozwigzania przyjete w dyrektywie generalnie
zepchng istniejagce w Polsce stabe organizacje zbiorowego zarzadzania do pozycji
pariasa zywigcego si¢ pozostawionymi im taskawie resztkami przez wielkie orga-
nizacje zarzadzania o charakterze ogélnoeuropejskim badz wrecz globalnym. Jest
to takze przejaw stabosci kultury polskiej, ktéra nie wydaje sie obecnie interesuja-
ca dla przedstawicieli innych nacji, zasklepiona we wlasnym jezykowym zascianku.
Wigaze si¢ z tym katastrofalny spadek czytelnictwa, w duzej mierze wywolany wy-
sokimi cenami ksigzek oraz administracyjnymi decyzjami samorzadow zamykaja-
cych, podobno z przyczyn ekonomicznych, biblioteki publiczne, szczegdlnie w ma-
tych miejscowosciach. Na proces ten naklada si¢ likwidacja teatréw, a nawet kin,
ktdre nie wytrzymuja konkurencji z wielkimi multipleksami kinowymi, takimi jak
Cinema City, Multikino, Helios, dysponujgcymi kilkoma, a nawet kilkunastoma sa-
lami kinowymi w jednym budynku?.

# Warto zauwazy¢, ze niektdre sale kinowe multipleksu Cinema City propaguja si¢ jako posia-
dajace certyfikat THX sprzetu i instalacji reprodukujacych dzwigk, czestokro¢ mylnie utozsamianych
z formatami dZwieku wielokanatowego Dolby Digital.
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