Autopromocja i ogltoszenia

nadawcow w Radiofonii

1 Telewizji — dotychczasowe
doswiadczenia i wnioski na
p1rzysziosc

BARTLOMIE] SECLER

Wprowadzenie

Promocja jest jednym z podstawowych narzedzi marketingu-mis. Spet-
nia ona trzy zasadnicze funkcje — informacyjna, pobudzajaca, tj. zorien-
towana na wywotanie okreslonych postaw i zachowan rynkowych nabyw-
cOw, a takze konkurencyjna. W zasach stale rosnacej rywalizacji, a takze
postepu naukowo-techniznego, rosnie rola przekazywania rozmaitych in-
formacji za pomoca nowoazesnych form oddziatlywania na konsumentow.
Promocja dysponuje obecnie wieloma narzedziami przyciggajacymi uwage
nabywcy i utrzymujacymi jego zainteresowanie produktem. Nadto w ra-
mach komunikacji marketingowej poszukuje si¢ kolejnych, rewolucyjnych
instrumentow, zwigzanych m.in. z rozwojem nowych medidw'. Niemniej
jednak rowniez tradycyjne media, chcac skuteaznie konkurowac o odbior-
cdw, probuja oferowac im coraz atrakcyjniejsze produkty medialne, ktore
promowane sg popizez rozmaite — mniej lub bardziej skutezne - srodki

1 Zob. A. Pabian, Promocja. Nowoczesne srodki i formy, Warszawa 2008, s. 7 Na temat promogji jako instru-

mentu marketingu zob. takze: K. Biatecki, Instrumenty marketingu, Bydgoszaz - Warszawa 2006; ). Blythe, Komu-

nikacja marketingowa, Warszawa 2002; Komunikowanie si¢ w marketingu, red. H. Mruk, Warszawa 2004; J. W.
Wiktor, Promocja. System komunikagji pizedsiebiorstwa z rynkiem, Warszawa 2005.
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przekazu. Jednym z najpopularniejszych typow promocji medidéw w me-
diach jest autopromocja’ i ogtoszenia nadawcow, polegajace na tym,
ze: medium promuje samo siebie, produkt medialny promuje sam siebie,
medium promuje wtasny produkt medialny, produkt medialny promuje
inny produkt’. Zagadnienie autopromocji medialnej nie jest zbyt wzesto
podejmowane w polskiej literaturze naukowej (medioznawczej), stanowi
jednak istotny i ciekawy - a tym samym wart naukowej refleksji — watek,
wpisujacy sie w tematyke szeroko rozumianej komunikacji marketingo-
wej oraz promogji wtasnej medidéw.

Niniejszy artykut poswiecony zostat zjawisku autopromocji i ogtoszen
nadawcow w radiofonii i telewizji. Podstawowym zamierzeniem autora
tekstu jest proba namystu nad ta problematyka w kontekscie niedawnej
nowelizacji ustawy o radiofonii i telewizji i krytyki istniejacych rozwiazan
przez grupe nadawcow. Autorowi przyswiecaja dwie roboczo sformutowa-
ne hipotezy badawcze:

1) autopromocja stanowi istotne narzedzie komunikacji pomiedzy nadaw-
cg a odbiorca;

2) obecne przepisy w zakresie autopromocji budza uzasadnione obawy
nadawcow, zwigzane z pogorszeniem ich sytuacji rynkowe;j.

Pytania badawe sprowadzajg sie natomiast do nastepujacych kwestii:
* w jaki sposéb nowelizacja ustawy o radiofonii i telewizji zmienita do-

tychazasowa praktyke nadawcow w zakresie autopromoc;ji?

e jakie byto i jest* stanowisko Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji w za-
kresie dziatan autopromocyjnych prowadzonych przez nadawcéw?

° zy mozna mowic¢ o zeczywistym ograniczaniu przez regulatora dziatan
autopromocyjnych, a jesli tak, to jakie to bedzie miato skutki dla nadaw-
cow oraz odbiorcow?

* w jaki sposob efektywnie korzystac z przekazow autopromocyjnych?

W rozstrzygnieciu powyzszych Kwestii autor opart swoje rozwazania
przede wszystkim na analizie norm prawnych w zakresie autopromocji oraz
komentarzy i stanowisk nadawcow, jak rodwniez na wtasnych spostizeze-
niach. W tym kontekscie istotng czescig tekstu jest proba sformutowania
wnioskow i postulatdw odnoszacych si¢ do podejmowanej problematyki,
osadzonej w perspektywie promocji medidw.

2 Anna Jupowicz-Ginalska wyroéznia cztery typy promocji mediow w mediach: 1) autopromocja; 2) cross-pro-
mocja wtascicielska; 3) promocja zewnetizna; 4) promocja mieszana. Zob. A. Jupowicz-Ginalska, Marketing medi-
alny, Warszawa 2010, s. 189-190; zob. Taz, Syndrom ,wirujgcego bqka”, czyli izecz o autopromocji medialnej, ,Studia
Medioznawcze” 2010, nr 3, s. 37-51.

3 Tamze, s. 189.

4 Stan na maj 2013 r.
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W 2011 r. Sejm RP znowelizowat Ustawe o radiofonii i telewizji®, wdra-
zajac tym samym do polskiego prawa normy unijnej Dyrektywy o audio-
wizualnych ustugach medialnych®. Wsréd najwazniejszych zmian, ktore
wprowadzita znowelizowana ustawa, znalazto sie pojecie audiowizual-
nych ustug na zadanie <zy kontrowersyjna regulacja dotyczaca lokowania
produktu”. Obecna ustawa definiuje takze pojecie autopromogji. Jest nig
kazdy przekaz pochodzacy od dostawcy ustugi medialnej, majacy stuzyc
bezposrednio lub posrednio promogji jego audycji, towaréw lub ustug?.
W tym kontekscie warto rowniez odnotowac, ze za dostawce ustugi medial-
nej uwaza si¢ osobe fizyzng, osobe prawnag lub osobowa spdtke handlowa,
ponoszacg odpowiedzialnos¢ redakcyjng za wybdr tresci ustugi medialnej
i decydujgca o sposobie zestawienia tej tresci, bedacg nadawca’. Z punktu
widzenia problematyki niniejszego tekstu, istotny jest rowniez art. 16 usta-
wy o radiofonii i telewizji, traktujgcy o przekazach handlowych. Dokument
zwraca uwage, ze przekaz taki powinien byc tatwo rozpoznawalny. Chodzi
tu o reklamy i telesprzedaz; przekazy te musza réznic sie od materiatu re-
dakcyjnego oraz wyrdzniac sie za pomocg srodkow wizualnych, dzwieko-
wych lub przestizennych. Istotnym ograniczeniem przekazéw reklamowych
i telesprzedazy jest ich czas trwania — w ciggu godziny zegarowej przekazy
te nie mogg zajmowac wiecej niz 12 minut'®. Ograniczenia tego nie stosuje
sie jednak w trzech przypadkach:
* w przypadku ogtoszen od nadawcy, zawierajacych jedynie informacje
o jego audycjach lub fragmenty tych audycgji,
* w przypadku ogtoszen od nadawcy, zawierajacych jedynie informacje
o dodatkowych produktach uzyskiwanych bezposrednio z audycgji,
* w przypadku wymaganych prawem oznaczen przekazéw handlowych,
w tym takze wskazan sponsoréw.

5 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, Dz.U. 2011 Nr 43, poz. 226. z pézn. zm.

6 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE z dnia 10 marca 2010 r. w sprawie koordynacji niek-
torych przepiséw ustawowych, wykonawezych i administracyjnych panstw cztonkowskich dotyczacych swiadezenia
audiowizualnych ustug medialnych (Dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych). Tekst ujednolicony,
Dz.U. L95715.04.2010.

7 Szerzej na temat lokowania produktu zob. Implementacja pizepisow dotyczgcych lokowania produktu
w wybranych parnistwach cztonkowskich Unii Europejskiej, oprac. E. Murawska-Najmiec, P. Stepka, A. Wozniak,
Analiza Biura KRRiT, nr 4/2010, Warszawa 2010.

8 Zob. art. 4. Ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii...

9 Tamze.

10 Szerzej na temat roznych aspektdw ograniczania reklamy w telewizji: M. Baranska, Polityka ograniczania
reklamy w polskiej telewizji. Studium politologiczno-prawne, Poznan 2012.
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Tresci autopromocyjne wskazane w dwdch pierwszych przypadkach sa
- w mysl ustawy o radiofonii i telewizji - emitowane pomiedzy audycjami
i nie moga byc¢ nadawane dtuzej niz 2 minuty w ciagu godziny zegarowe;.
Jednoezesnie ustawodawca zobowigzat Krajowa Rade Radiofonii i Telewi-
zji do okreslenia, w drodze stosownego rozporzadzenia, sposobu prowa-
dzenia dziatalnosci reklamowej i telesprzedazy w programach radiowych
i telewizyjnych oraz szazegotowych wymagan dla ogltoszen nadawcéw -
w tym sposobu ich oznaezenia i umieszczania w programach. W tym zakre-
sie KRRIT zostata zobowigzana do kierowania si¢ ochrong interesu odbior-
cdw i samodzielnoscia nadawcow oraz do uwzglednienia rozwoju technik
reklamowych.

W powyzszym zakresie KRRIT przyjeta Rozporzadzenie w sprawie sposo-
bu prowadzenia dziatalnosci reklamowej i telesprzedazy w programach ra-
diowych i telewizyjnych". § 3. rozporzadzenia stanowi miedzy innymi, ze
oznaczenie reklamy - z wyjatkiem autopromocji - powinno zawierac¢ stowo
,reklama” lub ,ogtoszenie ptatne” Podobna zasada odnosi sie do telesprze-
dazy. Natomiast w przypadku autopromocji, KRRIiT przyjeta, ze jej oznacze-
nie w mediach powinno zawiera¢ stowo ,,autopromocja” Wyjatkiem od tej
reguty jest sytuacja, w ktorej autopromocja nadawana jest tagznie z innymi
reklamami w bloku oznaczonym stowem ,reklama” lub ,ogtoszenie ptatne”
Z Kolei ogtoszenia nadawcéw, wskazane w art. 16 ust. 4 pkt 1 i 2 ustawy
o radiofonii i telewizji, powinny by¢ - zgodnie z rozporzgdzeniem KRRIiT
- wyodrebnione od innych zesci programu oraz przekazow handlowych.
Ogtoszenia nadawcdw powinny byc¢ oznaczone w sposdb wizualny ko-
munikatem ,ogtoszenie nadawcy” W przypadku radiofonii, ogtoszenia
nadawcow radiowych - w mysl rozporzadzenia — powinny byc¢ oznaczo-
ne dzwiekowo w sposob niebudzacy watpliwosci, ze tres¢ pochodzi od
nadawcy. Podobnie jak w przypadku ogtoszen nadawcow telewizyjnych,
ogtoszenia w radio musza by¢ wyodrebnione od innych esci programu
i przekazow handlowych. Nadto warto podkresli¢, ze wskazanych ozna-
zen nie wlicza si¢ do zasu nadawania ogloszen, to jest 2 minut w ciagu
godziny zegarowej.

W przekazach autopromocyjnych - inaczej niz w reklamie — nie jest za-
kazane wykorzystanie gtosu lub wizerunku osob, ktére prowadzity audycje
informacyjne, publicystyazne czy audycje dla dzieci w programach radio-
wych lub telewizyjnych (§ 8. rozporzadzenia).

11 Rozporzadzenie z dnia 30 zerwca 2011 r. w sprawie sposobu prowadzenia w programach radiowych i telewiz-
yjnych dziatalnosci reklamowej i telesprzedazy, Dz. U. 2011 Nr 150, poz. 895 z pdzn. zm.
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Ograniazenia autopromocji - argumenty za i przeciw

Juz na etapie przygotowywania nowelizacji ustawy o radiofonii i telewi-
zji pojawit sie szereg gtosow krytykujacych rozwiazania odnoszace sie do
propozycji ograniczenia zasu przeznaczonego na autopromocje do 2 mi-
nut. Waesniej dziatania autopromocyjne nie byty regulowane przepisa-
mi prawnymi. Teoretyaznie nadawcy mogli emitowac zwiastuny seriali czy
programow rozrywkowych na okragto.

Zwolennicy ogranizenia dziatan autopromocyjnych powotywali sie
z jednej strony na interes (ochrone) widza, z drugiej za$ na zapisy tzw. dy-
rektywy medialnej i obowiazku dostosowania polskiego prawa do norm
europejskich. Problem jednak w tym, ze dokument Parlamentu Europejskie-
go i Rady z marca 2010 r. nie postuluje zadnych ograniczenn w zakresie au-
topromogji. Dyrektywa stanowi: ,,(...) dziatania autopromocyjne stanowig
szczegolna forme reklamy, w ktorych nadawca telewizyjny promuje wtasne
produkty, ustugi, programy lub kanaty; w szczegolnosci zwiastuny zawie-
rajace urywki programow powinny byc¢ traktowane jak programy. Dzienny
zas emisji, przydzielony dla obwieszczen zamieszczanych przez nadawce te-
lewizyjnego w zwiazku z wtasnymi programami i dodatkowymi produkta-
mi bezposrednio z nich uzyskiwanymi lub obwieszazen w interesie spotecz-
nym czy tez apeli charytatywnych nadawanych nieodptatnie, nie powinien
by¢ wlizany do maksymalnej dtugosci dziennego lub godzinowego czasu
emisji, ktory moze byc przydzielony na reklame i telezakupy”*.

Poprawke, regulujaca autopromocje, wprowadzono na sejmowej Komisji
Kultury i Srodkéw Przekazu, ktéra procedowata zapisy ustawy o radiofonii
i telewizji. Proponowane ograniczenia dotyczyty dwoch kwestii. Po pierwsze,
by autopromocja nie mozna byto przerywac¢ programow. Po drugie, by czas
autopromogji nie byt wigkszy niz 2 minuty. W toku prac nad ustawag stano-
wisko w tej sprawie zaprezentowat Senat, ktdry zgtosit swoje poprawki. Jed-
na z nich znosita ograniczenia zasowe, polegajace na zawezeniu do 2 minut
w ciagu godziny zasu nadawania ogtoszen w ramach autopromocji progra-
mu. Senat wyrazit przekonanie, ze zas na autopromocje¢ jest zdecydowanie
za krétki. Nadto senator Michat Wojtczak zwrdcit uwage, ze takie ogranicze-
nie, zamiast autopromocyjnej korzysci, moze przynies¢ szkode produktowi
promowanemu przez nadawce i w zwiazku z tym nalezy znies¢ limit zasowy,
pozostawiajac jednak mozliwos¢ nadawania audycji autopromocyjnych po-
miedzy innymi audycjami, bez przerywania innych programéw?®.

12 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE...
13 Zob. Biuletyn z posiedzenia Komisji Kultury i Srodkéw Przekazu (nr 155), Kancelaria Sejmu, Biuro Komisji
Sejmowych, Nr 4876/VI kad., 25.03.2011, s. 5.
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W izbie wyzszej pojawity sie¢ takze opinie, przytazane przez ministra
Bogdana Zdrojewskiego podczas posiedzenia komisji, ze proponowane
ogranizenia nie pozwalaja np. na prowadzenie kampanii, ktore majg cha-
rakter spoteczny™. Nadto minister, ttumaczac idee ograniczenia autopromo-
¢ji, powiedziat: , Przyjeto, ze nasza intencja, by nie przerywac¢ programow
tymi autopromocjami jest wtasciwa, bo one wydtuzaja bloki reklamowe
i to znaznie w niektorych wypadkach. Uznano, ze nie ma przeszkod, gdy
program sie koniczy, by telewizje mogty prezentowac lub zachecac do ogla-
dania okreslonych programéw albo wyjasnia¢, na czym te programy pole-
gajg — zwtaszzza w odniesieniu do programow edukacyjnych. Senat przyjat
ten argument i doprowadzit do takiej sytuacji, ze programow nie wolno
przerywac autopromocjami, ze mogg sie pojawiac jedynie w zasie pomie-
dzy audycjami, chyba ze sa na tyle istotne dla nadawcy i wtaczy je w czas,
w blok reklamowy. W kazdym razie bloki reklamowe, ktdre przerywaja
programy zostaty ograniczone o autopromocje””. Ostatecznie poprawka
Senatu zostata odrzucona. Za jej przyjeciem gtosowato 2 cztonkéw komisji,
przeciw byto 16, nikt nie wstrzymat si¢ od gtosu.

W dyskusjach nad ograniczeniem autopromocji pojawiat sie zesto argu-
ment ochrony widza - wskazany juz wyzej. W liscie do marszatka Senatu
przedstawiciele nadawcéw, to jest stacji TVN, TV Puls, Polsatu oraz spotki
Polskie Media S.A., zwrdcili uwage, ze postulat ten jest niewiarygodny,
gdyz trudno zaszkodzi¢ odbiorcom, nadajac ogtoszenia o audycjach, ktore
w najblizszym czasie zobacza na antenie. Trudno nie podziela¢ tego punktu
widzenia. Warto podkresli¢, ze - wedtug badan przeprowadzonych przez
Nielsen Audience Measurement dla tytutu ,Dziennik Gazeta Prawna” -
ogolna lizba materiatdw autopromocyjnych spadta. Moze byc to kontrar-
gument dla tych, ktdrzy uwazaja, ze brak ograniczen zwigzanych z ogtosze-
niami nadawcdéw ,,zaleje” ramowki materiatami promocyjnymi. W podob-
nym tonie wypowiadajg sie sami nadawcy, ktorzy nie planuja radykalnie
zwiekszac lizby spotéw promocyjnych. Przez tizy kwartaty 2011 r. TVN po-
kazat 15 tys. spotow autopromocyjnych, w 2012 roku zas ok. 10,7 tys. Z kolei
Polsat wyemitowat w 2012 r. ok. 11 tys. materiatow autopromocyjnych, rok
wezesniej zas byto ich ok. 3 tysiecy wiecej. Nadawca publizny (TVP1i TVP
2) utzymywat we wskazanych latach lizbe promocji na podobnym pozio-
mie, tj. ok. 9,5 tys. spotow (rysunek 1)'°.

14 Zob. tamze, s. 13.

15 Tamze (przytoczony cytat pochodzi ze stenogramu bez autoryzacji).

16 M. Fura, Wiecej wtasnych spotow TVF, TVN, i Polsatu, http://biznes.gazetaprawna.pl/artykuly/658635, wiecej_
wlasnych_spotow_tvp_tun_i_polsatu.html [dostep: 15.05.2013].
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Rysunek 1. Liczba spotdw autopromocyjnych (w tys.) - TVN, Polsat, telewizja

publizna w 2011 i 2012 .
Zrédto: M. Fura, Wiecej wtasnych spotéw TVP, TVN, i Polsatu, http://biznes.gazetaprawna.pl/
artykuly/658635,wiecej_wlasnych_spotow_tup_tun_i_polsatu.html [dostep: 15.05.2013].

Podnoszone argumenty ochrony widza wiaza sie zesto z przeSwiadcze-
niem, ze rosnie lizba reklam w mediach masowych. Z danych z pierwszego
potrocza 2012 r. wynikato, ze stacje komercyjne wyemitowaty wiecej re-
klam niz przed rokiem i poswiecity na to wigcej zasu antenowego. We-
dtug danych Nielsen Audience Measurement, najwiecej spotow reklamo-
wych wyemitowat w pierwszym pdtroczu 2012 r. Polsat — 136 tys. (9 %
wiecej niz w 2011 r.). TVN pokazat 126 tys. spotow (wzrost o 15%), TVP 1
- 85 tys. (spadek o 16%), TVP 2 — 82 tys. (spadek o 15 %)". Reklamy i roz-
maite przekazy promocyjne staty sie nieodtagcznym elementem wspotcze-
snej rzezywistosci.

Coraz zesciej pojawia sie jednak pytanie, czy reklama i promocja rzezy-
wiscie oddziatujg na odbiorce, czy moze skuteaznie go zniechecaja. Osobna
Kwestig jest jeszcze tres¢ i forma takich przekazow.

Z badan opinii przeprowadzonych w 2011 r. wynika®, ze zdecydowana
wiekszos¢ Polakow (86%) nie lubi przekazéow reklamowych. Tylko 13% re-

17 http://biznes.pl/magazyny/marketing/reklama/polsat-i-tun-emituja-coraz-wiecej-reklam-tup-coraz,5178028,
magazyn-detal.html [dostep: 15.05.2013].

18 Szerzej zob. Komunikat z badarni. Nudzq, draznig, dezinformujg - Polacy o reklamach, oprac. K. Wadotowska,
M. Feliksiak, Centrum Badania Opinii Spoteznej BS/16/2011, Warszawa 2011.

A

121



122

togtoszenia nadawcow w Radiofoniii Telewizji - dotychczasowe doswiadczenia i wnioskina przysztosc

spondentéw miato do nich stosunek pozytywny. Okoto 48% Polakéw czuje
sie przymuszana do ogladania i stuchania reklam. Porownujac wskazane
badania z podobnymi sprzed ponad dekady, wida¢ wyrazny wzrost lizby
0sob, ktdre nie lubig reklam. Oceniajgc natomiast uzyteznos¢ i atrakcyj-
nos¢ reklamowych przekazdw, mozna dostizec, ze w ciagu ostatnich kilku
lat opinie o reklamach pogorszyty sie pod kazdym wzgledem. Okoto 80%
respondentow uwaza, ze reklamy sa nudne, 73% odczuwa zniechecenie tymi
przekazami, 67% badanych twierdzi, ze reklama dezinformuje, drazni i de-
nerwuje. W przypadku reklamy telewizyjnej tylko 5% respondentow traktu-
je ja jak inne programy. 12% badanych przestaje ogladac telewizje w zasie
nadawania reklam (pozostaje jednak w tym samym pomieszczeniu). Naj-
zestsza reakcja (38% wskazan) na pojawienie sie przekazow reklamowych
jest wytazenie telewizora lub przetazenie go na inny kanat.

W dyskusji nad ustawowymi zapisami dotyczacymi autopromogji,
nadawcy stusznie zwracali uwage, ze sejmowe prace nad projektem no-
welizacji ustawy przebiegaty nazbyt pospiesznie, co ostateznie przetozy-
to sie na odzuwalne skutki - negatywne dla nadawcéw. Sygnatariusze
wskazanego juz wyzej listu do marszatka Senatu przekonywali, ze propo-
nowane rozwiazania byty (i w dalszym ciggu sa) nieracjonalne i szkodli-
we. ,Narzucanie ograniczen zasu emisji blokdw autopromocyjnych przez
nieuprawniong analogie do restrykcji obejmujacych «as trwania blokow
reklamowych nie znajduje uzasadnienia ani w przepisach dyrektywy, ani
w obecnie obowigzujacych regulacjach”” - napisano w liscie.

Istotnym argumentem ze strony nadawcow przeciwko obowiazujgcym
ograniczeniom jest fakt, ze regulacje dotycza wytaaznie tych nadawcow, ktd-
1rzy dziataja na podstawie polskiej koncesji przyznanej przez Krajowa Rade
Radiofonii i Telewizji. Warto podkresli¢, ze aby funkcjonowac¢ na polskim
rynku telewizyjnym, nie ma koniecznosci ubiegania sie o zgode regulatora.
Jest to konsekwencja przystapienia Polski od Unii Europejskiej*. Nadawcy
maja zatem mozliwos¢ (mozna dopatrywac sie w tym zagrozenia dla rodzi-
mego rynku mediow elektronicznych) uzyskania koncesji na nadawanie
w innych krajach, gdzie restrykcyjne przepisy dotyczace autopromocji nie
obowiazuja®. A zatem zasadne pozostaje pytanie o swobode nadawcéw

19 Chcg ograniczyc telewizjom zapowiadanie programow, http://www.tun24.pl/biznes-gospodarka,6/chca-ogran-
izyc-telewizjom-zapowiadanie-programow,164599.html [dostep: 17.05.2013].

20 Zob. E. Stasiak-Jazukiewicz, M. Jas-Koziarkiewicz, Polityka medialna w Unii Europejskiej, Warszawa 2011.

21 M. Fura, Wiecej wtasnych spotéw... [dostep: 17.05.2013]. W tym kontekscie warto zapoznac sie z raportem:
Polski rynek kanatow ,zdelokalizowanych” - analiza zjawiska i rekomendacje (grudzieri 2012), Departament Strategii
KRRIT, T. Gackowski, M. taczyniski, MTResearch, http://pl.scribd.com/doc/127938909/Analiza-zwi%C4%85zana-z-pro-
gramami-polskoj%C4%99zyznymi-rozpowszechnianymi-z-terytorium-innych-pa%C5%84stw-a-skierowanymi-na-
rynek-polski-Temat-analizy-to-Polski [dostep: 18.05.2013].



Ograniczenia autopromocji — argumenty za i przeciw

w zakresie prowadzonej dziatalnosci autopromocyjnej w kontekscie réwne-
go traktowania ich z podmiotami nadajacymi program z innych panstw.
Ogranizzenie autopromocji do 2 minut niewatpliwie stawia nadawcow
dziatajacych w oparciu o polska koncesje w gorszej sytuacji, co w konse-
kwencji — w walce o widza zy prowadzeniu z nim skuteznej komunikacji
marketingowej - moze przetozyc sie na pogorszenie kondycji finansowe;j
nadawcy. Marzena Baranska stusznie zauwaza, ze media (w tym takze
konkretni nadawcy) uwiktane sa w realizacje okreslonych celdw rozwo-
jowych. Pozostaja zatem wtazone w system regulacji zachowan rynko-
wych, co przybiera posta¢ obowiazujacych rozwigzan normatywnych.
Nadto badaczka pisze: ,,Pomimo to media same rowniez wyznaczajg gra-
nice swobody dowolnej transmisji przekazu w kontekscie ilosciowym
i jakosciowym w stosunku do tych, ktdrzy za ich posrednictwem pragna
poinformowac m.in. o swojej ofercie. Reglamentacja rynku medialnego
w dokonujacych sie procesach ekonomiaznych nie jest pozbawiona inge-
rencji polityznych w zakresie ograniczania maksymalnej efektywnosci
gospodarazej zarowno ich samych, jak i korzystajacych z ich sSwiadwzen
podmiotéw”:.

Pomimo ogranizen prawnych zwiazanych z zasem przeznaczonym na
autopromocje, warto odnotowac, ze w praktyce aktywnosc ta ezesto nie
sprowadza si¢ wytaaznie do 2 minut w ciagu godziny zegarowe;j. Znako-
micie wida¢ to na przyktadzie medidw komercyjnych, gdzie bardzo dobrze
rozwiniete sg rozmaite formy autopromocji. Autor ma tu na mysli chociaz-
by tzw. programy $niadaniowe. W ,Dzien dobry TVN” promowane sg inne
popularne formaty stacji poprzez pokazywanie zdjec z planu serialu czy za-
praszanie do studia 0séb biorgcych udziat w programach typu talent show.
W codziennym wydaniu ,DD TVN” prowadzacy taa sie ze studiem , Fak-
tow” W rozmouwie z dziennikarzem programu informacyjnego omawiane sg
tematy (materiaty), ktore zostang pokazane widzom w gtéwnym wydaniu
»Faktéw” Prosta, tania i powszechnie stosowang przez nadawcoéw forma
autopromogji sg ,,wstawki”, zapowiadajgce kolejne tematy programu (czyli
konazac program, prowadzacy wspomniane wyzej , Fakty”, zapraszajg wi-
dzéw do TVN24 na , Fakty po Faktach” oraz ,Kropke nad i”). Agnieszka Ko-
stelecka pisze w tym kontekscie o ,medialnym recyclingu”, wskazujac przy
tym, ze zesto stosowang forma autopromocji jest wykorzystywanie cele-
brytéw - najpierw nadawca , produkuje” celebryte, a potem ,eksploatuje
go” w rozmaitych programach. Autorka stusznie zauwaza, ze autopromocja
dotyazy takze wydarzen, ktére sg realizowane przez cate konsorcjum me-

22 M. Baranska, Polityka ograniczania reklamy..., s. 7.
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dialne. Promowane sa np. filmy i wydarzenia tworzone przez konkretnych
nadawcéw. Wiaze sie to ozywiscie z ekonomiznym wymiarem konwer-
gencji mediow?®.

Czy zatem w powyzszym kontekscie mozemy mowic¢, ze odbiorcy sa nie-
jako ofiarami wszechobecnej i nachalnej autopromocji? Poglad taki jest nieco
uproszczony. Niemniej jednak rozmaite formy autopromocji, w tym ogtoszenia
wiasne od nadawcow, stanowia siatke wzajemnie odnoszacych sie do siebie
programow, tematow zy osob. Z drugiej jednak strony spoty autopromocyjne
- petnigce rowniez funkge wizerunkowe, kreujgce marke — sa wysoko oce-
niane przez odbiorcdw i stanowig wazne ogniwo komunikacji marketingowej
pomiedzy nadawcg a odbiorca. Dla przyktadu, w 2009 r. spot promujacy wio-
senng ramowke stacji TVN, w ktorym wykorzystano utwor ,, The Show” Lenki,
zostat uznany za jeden z dwdch najlepszych filméw autopromocyjnych w Eu-
ropie, piosenka za$ stata sie hitem na listach przebojow?*.

Postulaty i wnioski

Stanowcza, negatywna reakcja nadawcow na obowiazujgce przepisy ograni-
zajace aktywnos$c¢ autopromocyjng przyniosta zamierzony skutek. Krajowa
Rada Radiofonii i Telewizji postanowita przyjrze¢ sie obowiazujgcym regula-
cjom i okresli¢ nowe zasady odnoszace si¢ do zjawiska autopromocji. Regula-
tor zapowiedziat w 2012 roku, ze chce wyrdwnac szanse polskich nadawcéw
w stosunku do telewizji zagranicznych, ktorych - jak juz zostato wyzej wska-
zane - ogranizenia nie dotycza. KRRIT proponuje, by stacje mogty emitowac
dwa razy wieksza lizbe spotéow autopromocyjnych niz obecnie. W 2012 r.
powotano zespét roboczy, ktorego zadaniem jest wypracowanie stanowiska
zorientowanego na zainicjowanie w ustawie o radiofonii i telewizji zmian
w tym zakresie. Z doniesien prasowych i komunikatdéw medialnych wynika,
ze KRRIT podziela postulaty i ozekiwania nadawcow zwiazane ze zwigksze-
niem swobody w tworzeniu przekazdw autopromocyjnych i emitowaniu ich
miedzy audycjami. Nie ma jednak zgody co do emisji spotow autopromocyj-
nych w trakcie trwania innej audygji. KRRIiT monitoruje réwniez inne formy
ogtoszen nadawcoéw, pojawiajgce sie podczas trwania audygji.

Chodzi tu przede wszystkim o napisy lub gtos lektora, ktdry informuje
widza o programie®.

23 A. Kostelecka, ,Nowa” telewizja sniadaniowa - charakterystyka gatunku i odbiorcy, ,Forum Mysli Wolnej”
2010, nr 44-45, 5. 30-37.

24 Autopromocja to najskuteczniejsze i najtarisze narzedzie promocji, rozmowa z Robertem Przyszlakiem, dyrektorem
dziatu autopromocji TVN, http://www.wsz-pou.edu.pl/magazyn/?strona=mag_wyw52&nr=52&p= [dostep: 27.05.2013].
25 Spotkanie KRRIT z nadawcami, Komunikat prasowy Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z 21 listopada
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Postulaty i wnioski

Analizujac rozmaite argumenty za i przeciw, dotyczace obecnych regu-
lacji w zakresie autopromogji, a takze biorac pod uwage dotychczasowa
praktyke, autor podziela stanowisko nadawcow o zniesienia limitu czasu
na autopromocje. Takie rozwiazanie jednak jest obecnie niemozliwe. Sa-
tysfakcjonujaca dla nadawcow moze byc nowelizacja przepisow, wydtu-
zajaca zas na autopromocje. Autor podziela poglad Witolda Grabosia
(Zastepcy Przewodniczacego KRRIT), ktory przyznat, ze nie ma powodu,
by dtuzej utrzymywac¢ obowigzujace przepisy ograniczajace czas auto-
promocji®.

Warto zwrdcic takze uwage, ze w przypadku nowelizacji ustawy o radio-
fonii i telewizji, nalezy zobowigzac regulatora w postaci KRRIT, by w szybkim
tempie — ozywiscie przy zachowaniu nalezytej starannosci — przygotowat (je-
sli bedzie taka potizeba) stosowne rozporzadzenia. W 2011 r. znowelizowana
ustawa medialna weszta w zycie bez takich aktéw prawnych, gdyz usta-
wodawca nie wyznaczyt KRRIT konkretnego terminu. Nadto wiele kwestii
nalezato uzgodni¢ z r6znymi resortami, co takze wydtuzyto prace nad przy-
jeciem stosownych przepisow. Pomimo braku przepisdw wykonawczych,
nadawcy w 2011 r. zapowiadali dostosowanie swoich programow do norm
znowelizowanej ustawy poprzez skracanie zasu na autopromocje. Nadaw-
cy podjeli takze prace nad przygotowaniem audycji, za pomocg ktorych
»reklamowali” wtasne programy. Audycje te nie byty jednak zaliczane do
limitow reklamowych i autopromocyjnych.

Proces komunikowania sie nadawcy z odbiorca stanowi wazny element
podejmowanych przez niego dziatan marketingowych. Dziatania te majg
ogromne znaczenie w warunkach silnej konkurencji rynkowej. Skuteczna
komunikacja jest zesto zrodtem sukcesu przedsiebiorstwa, rozumianego
jako osiaganie celow rynkowych®. W czasach kryzysu (dla niektérych spo-
wolnienia gospodarzego) mozna zaobserwowac ograniczanie budzetow re-
klamowych i promocyjnych. Dla nadawcéw autopromocja stanowita i sta-
nowi skuteczne i tanie narzedzie promocji. Innowacyjne, oryginalne formy
autopromogji zawsze byty skutecznym instrumentem uzyskiwania przewa-
gi konkurencyjnej i przyciggania uwagi odbiorcow. Niewatpliwie ograni-
zenia, wprowadzone na mocy znowelizowanej ustawy medialnej, odbity
sie negatywnie na pozycji nadawcdw dziatajgcych w oparciu o polska kon-
cesje. Problem ten dostizega jednak KRRIT, postulujgc zmiany w obowiazu-
jacych przepisach. Zdaniem autora niniejszego tekstu, wydtuzenie czasu na

2012 r, http://wwuw.krrit.gov.pl/dla-mediow-i-analitykow/aktualnosci/news,821,spotkanie-krrit-z-nadawcami.html
[dostep: 29.05.2013].

26 M. Fura, Wiecej wtasnych spotow... [dostep: 29.05.2013].

27 B. Pilarczyk, Reklama jako narzedzie komunikacji masowej [w:] Komunikowanie sie w marketingu..., s. 17.
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autopromocje nie spowoduje ,zalania” programéw olbrzymia iloscig pro-
mocyjnych spotow - tym bardziej, ze sami nadawcy, co zostato wykazane,
ograniczyli lizbe spotdw promujacych wiasne audycje.

Zmiana przepisow w 2011 r. wymusita na mediach elektronicznych po-
szukiwanie nowych form dotarcia ze swoja ofertg programowa do odbior-
cy. Nie sprawdzity sie pesymistyzne przewidywania, ze do ramowek wré-
cg tzw. ,gadajace gtowy”, a luki w programie, zwigzane z ograniczeniem
zasu na autopromocje, bedzie ciezko zagospodarowac. Z problemem tym
nadawcy poradzili sobie znakomicie. Bez wzgledu na ograniczenia prawne
zy tez ich ewentualny brak w przysztosci - w odniesieniu do aktywno-
sci reklamowej, autopromocyjnej — warto pamieta¢ o zdrowym rozsadku
i umiarze w komunikacji z odbiorca.
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1i0gtoszenia nadawcow w Radiofoniii Telewizji- dotychczasowe doswiadczenia i wnioskina przysztosc

Proces komunikowania si¢ nadawcy z odbiorcg stanowi wazny element
podejmowanych przez niego dziatan marketingowych. Dziatania te maja
ogromne znaczenie w warunkach silnej konkurencji rynkowej. Dla nadaw-
cOw autopromocja jest skutecznym i tanim narzedziem reklamy. Oryginalne
formy autopromogji stanowia efektywny instrument uzyskiwania przewa-
gi konkurencyjnej i przyciagania uwagi odbiorcow.

Podstawowym celem artykutu jest naukowa refleksja nad zjawiskiem
autopromogji i ogtoszen wlasnych nadawcow w kontekscie niedawnej no-
welizacji ustawy o radiofonii i telewizji (2011 r.). Autor podejmuje probe
opisania dotychczasowych doswiadczen i wyartykutowania postulatow od-
noszacych sie do podejmowanego zagadnienia. W celu realizacji zamierze-
nia badawwego przyjeto dwie roboczo sformutowane hipotezy badawcze:
1) autopromocja stanowi istotne narzedzie komunikacji pomiedzy nadawca
a odbiorca; 2) obecne przepisy w zakresie autopromocji budzg uzasadnione
obawy nadawcow zwiagzane z pogorszeniem ich sytuacji rynkowej. Autor
opart swoje rozwazania przede wszystkim na analizie norm prawnych w za-
kresie autopromocji oraz komentarzach nadawcow i wtasnych spostizeze-
niach.

Stowa Kkluczowe
autopromogja, ustawa o radiofonii i telewizji, Krajowa Rada Radiofonii
i Telewizji, komunikacja marketingowa, promocja i reklama

SUMMARY

The process of communication between a broadcaster and the audience con-
stitutes a very important factor in marketing actions. These actions are very
significant in the time of strong market competitiveness. Self-promotion
is a very efficient and cheap method of promotion and its original forms
comprise a very effective instrument in gaining competitive advantage and
attracting an audience.

The main objective of the article is an academic reflection regarding self-
promotion and broadcasters’ advertisements in respect of a recent amend-
ment to the Radio and Television Act (2011). The author makes an attempt
to describe current experiences and articulate the postulates concerning the



Summa ry

questions raised. In order to implement the research goal, two draft research
assumptions were adopted, i.e.: 1) self-promotion constitutes a very impor-
tant method in communication between a broadcaster and the audience;
2) current regulations in respect of self-promotion cause justified concerns
related to a downturn in market situation. The author based his consider-
ations mainly on an analysis of legal norms relating to self-promotion, as
well as broadcasters’ comments and personal insights.

Keywords

self-promotion, Radio and Television Broadcasting Act, the National
Broadcasting Council, marketing communication, promotion and advertise-
ment
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