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ABSTRACT
The role of self-promotion in the management of the television offer

In the second decade of the 21st century, the activity of business entities is not only related
to the production or the provision of services, but marketing activities are becoming increas-
ingly important. Reaching potential customers with information about the offer is important in
the process of pursuing economic success. Often these types of projects are accompanied by,
defined in the strategies of the development of the activity, appropriately selected methods and
tools of their implementation. Comprehensive design facilitates implementation, both in terms
of subject and subject matter, and thus is competitive with other commodities and services
exchanges.

The management of a media company requires the use of mechanisms specific to other
operators to achieve a net margin. Specificity of the object of the activity, i.e. the provision of
audiovisual services, inter alia it commits to programming, informs about planned broadcasts
to influence the audience’s choices.
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Wstep

Wspolczesne instytucje medialne stanowia integralna czg$¢ rynku gospodarcze-
go. Podobnie jak inne podmioty, ukierunkowane sa na realizacje wyznaczanych
celow, warunkujacych rozwdj i konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa. Przedmio-
tem aktywnoS$ci gospodarczej nadawcow telewizyjnych jest §wiadczenie ustugi
medialnej, polegajace m.in. na emisji programu. W przyjetej w Ustawie o radio-
fonii i telewizji definicji stwierdzono, ze ,,programem jest uporzadkowany zestaw
audycji, przekazéw handlowych lub innych przekazow, rozpowszechniany w ca-
osci, w sposob umozliwiajacy jednoczesny odbior przez odbiorcoOw w ustalonym
przez nadawce uktadzie” (Dz.U. 2016, poz. 639, art. 4, pkt 6). Przygotowana ofer-
ta relatywnie do dzialan podejmowanych przez inne podmioty gospodarcze wy-
maga popularyzowania informacji i wiedzy o niej wérdd potencjalnych widzow.
Odpowiednio dobrane formy i narze¢dzia oddziatywan marketingowych maja nie
tylko zachecié, ale tez przekonaé¢ widzow do obejrzenia audycji przygotowane;j
przez dana anteng. Praktyki promocyjne, rozwiazania wtasciwe dla public re-
lations czy reklamy spowodowaty, ze tradycyjne formy — zapowiadanie przez
spiker6w programu — zostaty uzupetnione przez inne dziatania autopromocyjne.
Istotnym elementem owego ,,samozachwalania” jest skondensowanie informacji
o programie dystrybuowanym za posrednictwem roéznych kanatéw komunikacyj-
nych. Tak ,,opakowana” informacja, jak slusznie zauwaza Peter Drucker ,,[...]
staje si¢ bardziej cenna, poniewaz znana jest wigkszej liczbie osob” (Drucker
2000, s. 7). Miara jakosci przygotowanej oferty sa wspotczynniki ogladalnosci.
Z tego wzgledu, w dobie silnej konkurencyjnos$ci na rynku medialnym, dziatania
autopromocyjne zyskuja na znaczeniu.

Z uwagi na wagge zagadnienia, zwlaszcza brak kompleksowego opracowania
problemu, w publikacji poddano analizie kwestie dotyczace czynnikoéw warunku-
jacych ksztattowanie oferty programowej telewizji, wskazano na elementy skta-
dowe pojgcia autopromocja, jak rowniez stosowane w praktyce rozwigzania. Ma-
jac na wzgledzie powyzsze, cel publikacji zostat okre§lony jako krytyczna analiza
stosowanych przez nadawcow telewizyjnych form zarzadzania oferta programo-
wa. Dla potrzeb realizacji tak opisanego celu zastosowano analiz¢ zawartosci tre-
$ci oraz istotne aspekty obserwacji uczestniczacej. Na kartach publikacji poszu-
kiwano odpowiedzi na nastgpujace pytania: ,,Jaka rol¢ w ksztattowaniu relacji
z widzem spetnia autopromocja?” oraz ,,W jakim stopniu zmiany technologiczne
uwarunkowaly stosowane praktyki w zakresie podejmowanych dziatah autopro-
mocyjnych?”.

Pojecie autopromocji

Na wstepie podkresli¢ nalezy, ze nie ma jednej, bezwzglednie obowiazujacej de-
finicji autopromocji. W potocznym rozumieniu, pojecie to czgsto jest uzywane
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jako synonim autoprezentacji, stad w konsekwencji odnosi si¢ do informacji, wie-
dzy dotyczacej umiejetnosei, kwalifikacji danej osoby. Podobna interpretacje za-
mieszczono w ,,Stowniku jezyka polskiego” — to ,,prezentowanie swojej wiedzy
i swoich umiejgtnosci, np. przy staraniu si¢ o pracg” (Stownik J¢zyka Polskie-
g0..., hasto: autopromocja). W zakresie pojeciowym autopromocji mieszcza si¢
takie okreslenia, jak: prezentowanie, obrazowanie, zachwalanie, pokaz, reklama
siebie, reklama o sobie (Definicje NET...). Kazde z nich zawiera element znacze-
niowy wyrazajacy wole¢ wplywania na otoczenie przez wskazanie okreslonych
wlasciwosci i cech przypisanych danej jednostce Iub stanowiacych konsekwen-
cje jej dziatania. Pojecie to zostato zaadaptowane takze dla potrzeb prowadzonej
przez instytucje i organizacje dziatalnosci marketingowe;.

Analiza terminu wymaga odniesienn do obszaréw ekonomicznych, marketin-
gowych, a takze ujecia prawnego. W stosunkach gospodarczych autopromocja
najczgSciej ma zastosowanie w konteks$cie upowszechniania tresci dotyczacych
towarow lub ustug. To rodzaj samochwalenia si¢ w celu uwypuklenia posiada-
nych wiasciwosci, cech. Z marketingowego punktu widzenia jest pochodna m.in.
promocji, public relations, w ktorych konstytutywnym czynnikiem oddziatywa-
nia na otoczenia jest budowanie preferencji na rynku nadawcy tre$ci komunikatu.

Termin promocja wedlug Richarda Harlowa oznacza: ,,funkcj¢ zarzadzania
pomagajaca ustanowi¢ i podtrzymac¢ wzajemne kanaty komunikowania, zrozu-
mienia, akceptacji oraz wspotpracy pomiedzy podmiotem a jego otoczeniem”
(Harlow 1976, s. 38). Forma ta w zarzadzaniu organizacja peini rolg operatora,
ktory pozwala na podstawie wnioskow wynikajacych z analizy opinii publiczne;j,
konstruowanych strategii komunikacyjnych efektywnie wykorzystujacych spo-
leczne oczekiwania, dazy¢ do realizacji wyznaczonych celow. Autopromocja jest
pochodna promocji — jej cel jest wyraznie zbiezny z przedmiotem dziatan promo-
cyjnych, aczkolwiek skoncentrowany na podkreslaniu waloréw, cech, wlasciwo-
$ci samego podmiotu czy jego oferty. Jak wezesniej wskazano, pojecie ,,autopro-
mocji” wymaga odwotania si¢ do cech 1 wlasciwos$ci charakteryzujacych public
relations.

Wedtug Migdzynarodowego Stowarzyszenia Public Relations (IPRA), ,,or-
ganizacja pozyskuje i podtrzymuje zrozumienie, sympati¢ i poparcie tych, kto-
rymi jest zainteresowana obecnie lub moze by¢ zainteresowana w przysztosci
— przez badanie ich opinii o organizacji, w celu maksymalnego dostosowania do
nich swoich celéw i swojej dziatalno$ci, aby osiagnac¢ — przez planowe, szero-
kie rozpowszechnianie informacji — lepsza wspotprace ze spoteczenstwem oraz
skuteczniej realizowa¢ swoje interesy” (Cutlip, Center 1978; Budzynski 1998,
s. 9). Stusznie zauwaza William G. Nickels, ze podstawowym zadaniem tej formy
marketingu jest budowanie oceny nastawienia spotecznego przez dobdr odpo-
wiednich metod i narzedzi oddziatywania (Jabtonski, Sobkowiak 2002, s. 149).
Natomiast Tadeusz Sztucki zwraca uwage na osiaganie korzystnych zwiazkow
z nabywcami, otoczeniem zewngtrznym (Sztucki, 1997, s. 54). Elementy powyz-
sze egzemplifikowane sa w stanowiskach prezentowanych m.in. przez Krystyng
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Wojcik (1997, s. 22-23), Reging Brady (Brady, Forrest, Mizerski 2002, s. 149),
Edwarda Bernaysa (2011).

Majac na wzgledzie powyzsze, dla potrzeb prowadzonej analizy przyjeto, ze
autopromocja to integralna cze$¢ zarzadzania mediami, rodzaj komunikowania
informacyjnego i perswazyjnego wywierajacego wplyw na roézne audytoria, re-
alizowanego m.in. poprzez treSci publikowane na stronach internetowych orga-
nizacji, w mediach spotecznosciowych, prasie drukowanej i/lub elektroniczne;,
telewizji, radio, a takze za posrednictwem innych praktykowanych form upo-
wszechniania wiedzy o danej jednostce/organizacji. Autopromocja sensu stricto
jest upowszechnianie informacji za posrednictwem witasnych kanalow informa-
cyjnych; sensu largo — polega na adaptacji kanatléw informacyjnych innych pod-
miotdéw 1 okreslana jest mianem cross promotion. Za inne praktykowane formy
uzna¢ nalezy m.in. organizowane eventy, konferencje prasowe. Adresatami ich sa
zarowno konsumenci, jak réwniez kregi opiniotworcze.

W odniesieniu do nadawcow programow telewizyjnych, podmiotow §wiad-
czacych ustugi audiowizualne, celem podejmowanych dziatan jest zachgcanie
widzéw do obejrzenia przygotowanej oferty, tj. programu sktadajacego si¢ z au-
dycji. Przyjac¢ zatem mozna, ze polega na ,,zachgcaniu odbiorcy do kontynuacji
kontaktow z nadawca” (Jabtonski, Sobkowiak 2002, s. 149—150).

»damopromowanie” stuzy zwrdoceniu uwagi widowni na atrakcyjna, wyjat-
kowa propozycje¢ nadawcy, ktora bedzie realizowana w niedalekiej przysztosci.
Konstytutywnym elementem przekazu jest tre$¢, ktora stanowi informacja prze-
kazana w formie werbalnej, audiowizualnej, audialnej wyposazajaca odbiorce
w okreslona wiedzg. Wedlug Jerzego Kisielnickiego i Henryka Sroki to ,,rodzaj
zasobow, ktory pozwala na zwigkszenie naszej wiedzy o otaczajacym nas $wie-
cie” (Kisielnicki, Sroka 2005, s. 13; por. Earl 2000). Z uwagi na zakres zawarto-
Sci treSci, taka wypowiedz moze by¢ kwalifikowana jako komunikat prosty, ale
takze pozwalajacy na uzyskanie przez widza szerszej wiedzy, niz tylko udzielenie
odpowiedzi na pytania: ,,kto?”, ,,gdzie?”, ,kiedy?”. Egzemplifikowane cechy, ta-
kie jak: whasciwosci, cena, zawarto$¢ towaru, kwalifikuja informacj¢/wypowiedz
jako gospodarcza. Rowniez permanentne prezentowanie znaku towarowego, logo
nadawcy ma wymiar perswazyjny, np. TVN, Polsat zamieszczane najczg¢sciej
W prawym gornym rogu.

W konsekwencji mozna skonstatowac, ze autopromocja jest to rodzaj komuni-
katu zawierajacego tre$¢ o charakterze komercyjnym, pochodzacego od nadawcy
majacego na celu zarekomendowanie oferty programowej dostawcy' i/lub jego
ustugi, aby wplynaé na procesy decyzyjne potencjalnych widzéw. Przyjeta kon-

! Zgodnie z art. 1 pkt d. Dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE z dnia
10 marca 2010 r. w sprawie koordynacji niektorych przepisow ustawowych, wykonawczych i admi-
nistracyjnych panstw cztonkowskich dotyczacych §wiadczenia audiowizualnych uslug medialnych
— .dostawca ustug medialnych” oznacza osobg fizyczna lub prawna, ktéra ponosi odpowiedzialno$¢
redakcyjna za wybor audiowizualnej tresci audiowizualnej ustugi medialnej i decyduje o sposobie
zestawienia tej tresci, Dz.Urz. UE z dnia 15 kwietnia 2010, L 95/1.
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cepcja pozwala na wyrdznienie dzialan prowadzonych we wlasnym zakresie, jak
réwniez wspoélnie, w porozumieniu z innymi nadawcami czy wydawcami.

Formalne ujgcie autopromocji zawarto w Dyrektywie Parlamentu Europejskie-
go i Rady 2010/13/UE z dnia 10 marca 2010 r. w sprawie koordynacji niektorych
przepisoOw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkow-
skich dotyczacych $wiadczenia audiowizualnych ustug medialnych (dyrektywa
o audiowizualnych uslugach medialnych). Stwierdzono, Ze sa to ,,ogloszenia
nadawcy w zwiazku z jego wlasnymi audycjami lub w zwiazku z produktami
towarzyszacymi, wywodzacymi si¢ bezposrednio z tych audycji” (Dz.Urz. UE
15.04.2010.L 95/1). Z normatywnego punktu widzenia ,,[...] dzialania auto-
promocyjne stanowig szczeg6élna forme reklamy, w ktoérej nadawca telewizyjny
promuje wilasne produkty, ustugi, programy lub kanaty; w szczegoélnosci zwia-
stuny zawierajace urywki programoéw powinny by¢ traktowane jak programy”
(Dz.Urz. UE 15.04.2010.L 95/1). Zdaniem autorki, uzyty zwrot ,,szczegdlna
forma reklamy” nie przesadza o kwalifikowaniu wszystkich dziatan autopromo-
cyjnych jako reklamy. Jezeli dostawca, emitujac komunikat, ma na celu jedynie
informowanie o ofercie, to tre$¢ przekazu spetnia znamiona pojgcia informacji
handlowej® i wowczas ma wymiar promocyjny. Inicjowane przez nadawce pro-
gramu przedsigwzigcia, majace przekona¢ widza do wyboru audycji tej konkret-
nej stacji, anteny (wlasnych ustug, programow, kanatow) albo innych audycji
zazwyczaj tego samego dostawcy ustugi, zawierajace elementy wartos$ciujace,
zachwalajace stanowia asumpt dla kwalifikowania jako reklam. Podej$cie takie
potwierdza motyw 96 oraz art. 1 pkt i Dyrektywy Parlamentu Europejskiego
i Rady z dnia 10 marca 2010 roku®. Podkresli¢ nalezy, ze obowiazujace w Polsce
rozwiazanie prawne, zawarte w art. 4 pkt. 17 Ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r.
o radiofonii i telewizji, jednoznacznie kwalifikuje autopromocj¢ jako reklameg, co
z punktu widzenia dostawcoéw ustug jest niekorzystne z uwagi na obowiazujace
limity emisji spotow reklamowych.

Tres¢ przekazu stanowi istotne kryterium w zakresie kwalifikowania tego typu
wypowiedzi. Przypomnie¢ nalezy, ze z punktu widzenia marketingowego osobli-
woscia reklamy (por. Namystowska 2012) jest eksponowanie cech i wiasciwosci
przypisanych towarom/ustugom reklamodawcy w celu agitowania do ich naby-

2 Art. 2, pkt f, Dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady 2000/31/WE z dnia 8 czerwca
2000 r. w sprawie niektorych aspektow prawnych ustug spoleczenstwa informacyjnego, w szcze-
goblnosei handlu elektronicznego w ramach rynku wewngtrznego (dyrektywa o handlu elektronicz-
nym), stanowi, ze informacja handlowa jest: kazda forma informacji przeznaczona do promowania,
bezposrednio lub posrednio, towarow, ustug lub wizerunku przedsigbiorstwa, organizacji lub osoby
prowadzacej dziatalno$¢ handlowa, gospodarcza, rzemie$lnicza lub wykonujaca zawod regulowany
(Dz.Urz. L 178, 17.07.2000 P. 0001-0016).

3 Zgodnie z art. 1 pkt i ,,reklama telewizyjna” oznacza wszelkiego rodzaju ogloszenia zwiazane
z dziatalnosciag handlowa, gospodarcza, rzemieslnicza lub dziatalnoécia w ramach wolnego zawodu
rozpowszechniane przez przedsigbiorstwo publiczne lub prywatne lub osobg fizyczna w zamian za
oplatg lub podobne wynagrodzenie lub rozpowszechniane przez to przedsigbiorstwo lub tg osobg
fizyczna w celach autopromocji w celu promocji odplatnego dostarczania towardéw lub swiadczenia
ustug, w tym nieruchomosci, praw i zobowiazan.

ROZPRAWY I ARTYKULY



ROZPRAWY I ARTYKULY

784 MARZENA BARANSKA

wania. Informacje proste, udzielajace odpowiedzi na zasadnicze pytania: ,,c0?”,
»gdzie?”,  kiedy?”, zakwalifikowac nalezy jako wtasciwe promocji. Wzbogaco-
ne za$ o elementy zachgcajace, warto$ciujace dang audycjg, czgsto uzupetnione
prezentowanymi fragmentami emitowanych tresci, czy specjalnie przygotowane
audycje stanowiace integralna czg$¢ programu to osobliwosci reklamy. W tym
kontekscie autopromocjg¢ umiejscawiac nalezy ,,gdzie$ pomigdzy audycja (zasad-
nicza kategoria przekazéw nadawanych w programie) a reklama (kategoria prze-
kazéw mimo wszystko majacych charakter promocyjny), co summa summarum
nie jest jednoznaczne z pozbawieniem autopromocji cech reklamy” (Traple 2007,
s. 261). ,,Zapowiedz nastgpnych audycji nalezy za§ uzna¢ za ich promocje, jako
7e ma ona na celu zacheci¢ widza do dalszego ogladania programu danego kana-
tu, anteny™.

Analiza zaprezentowanych definicji pozwala na stwierdzenie, ze konstytu-
tywnymi cechami przekazu autopromocyjnego sa: audiowizualno$¢ tresci pocho-
dzaca od nadawcy, dotyczaca $wiadczonych przez niego ushug, oraz dziatanie
podejmowane w celu promocji oferty. W odniesieniu do nadawcy telewizyjnego

ta forma autopromocji przybiera posta¢ ramoéwkowa (wsparcie calej ramowki: je-
siennej albo wiosennej, kiedy to wprowadzane sa nowosci i kolejne edycje spraw-
dzonych hitéw); pasmowa (dziatanie na rzecz kilkugodzinnych blokéw programow,
spojnych w kontekscie danego tematu, np. filmowego, porannego) i programowa
(odnosi si¢ wytacznie do pojedynczych produktow medialnych: konkretnego show,
filmu albo serialu). Zazwyczaj ich cykl zyciowy rozpoczyna sig i konczy na antenie
telewizyjnej (Jupowicz-Ginalska 2013, s. 239).

O ile reklama zazwyczaj wskazuje na wlasciwosci jednego, prezentowanego
towaru lub ustugi, to autopromocja anonsuje ,,zblizajace si¢ audycje”.

Nie ulega watpliwosci, ze autopromocja w zarzadzaniu mediami stanowi na-
rzedzie w zakresie osiagania sukcesu komercyjnego stacji telewizyjne;j.

Determinanty ramowki telewizyjnej — wybrane zagadnienia

Nadawca telewizyjny, podobnie jak inne struktury organizacyjne, jest przedsig-
biorstwem, a zatem jednym z jego celow jest osiagnigcie zysku. Za Bogustawem
Nierenbergiem nalezy przyjaé, ze ,,zarzadzanie mediami (W ujgciu systemowym)
to zespot wzajemnie powiazanych procesow i czynno$ci obejmujacych: plano-
wanie, organizowanie, przewodzenie 1 motywowanie oraz kontrolowanie, odno-
szacych si¢ do wszystkich przejawoéw i poziomow systemu medialnego” (Nie-
renberg, 2011, s. 79). Optymalny uktad jednostek tworzacych organizacjg, m.in.:
kadra, proces technologiczny, sprzyja¢ maja jej rozwojowi.

4 W przedmiocie wyktadni przepisow normujacych reklame telewizyjna i sponsorowanie przez
przedsigbiorstwa audycji telewizyjnych — opinia z 6 pazdziernika 2015 r. [http://www.korporacyjnie.
pl/w-przedmiocie-wykladni-przepisow-normujacych-reklame-telewizyjna-i-sponsorowanie-przez-
-przedsiebiorstwa-audycji-telewizyjnych-opinia-z-6-pazdziernika-2015-1/].
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Specyfika dzialalnosci przedsigbiorstw medialnych wynika z przedmiotu pro-
wadzonej aktywnosci gospodarczej — emisji przekazu audiowizualnego. Celem
jest tworzenie, emisja, dystrybucja ustalonych w okreslonym porzadku tresci
audialnych i1 wizualnych (programu), w zakresie kultury, informacji i rozrywki.
Zarzadzanie telewizja obejmuje m.in. utworzenie uktadu audycji, zatem progra-
mu, ktdry jest postrzegany jako produkt na sprzedaz, na ktérym zarabia nadawca.
Stusznie zauwaza Agnieszka Garcarek-Sikorska, ze ,,walka o audytorium po-
woduje u nadawcow wprowadzanie strategii programowych nakierowanych na
atrakcyjne «opakowanie» i sprzedanie swoich wlasnych produktow — audycji”
(Garcarek-Sikorska 2013, s. 202). Zobowiazuje to zarzady organizacji medial-
nych do podejmowania decyzji dotyczacych architektury informacji. Pojgcie ,,ar-
chitektura informacji” przyjeto za Louisem Rosenfeldem i Peterem Morville’em
— ,,to sposob organizacji informacji w przestrzeni (np. medialnej), nadawania
im nazw rozpoznawczych (tzw. etykietowanie elementow informacyjnych) oraz
tworzenie schematow przeszukiwania w systemie informacyjnym na potrzeby
podmiotéw medialnych” (Rosenfeld, Morville 2003, s. 5). W strukturze projekto-
wania aktywnosci medialnej nadawcy dokonuja taksowania tresci, uwzgledniajac
nastepujace elementy sktadowe:

— calo$ciowe systemy organizacyjne odpowiadaja za podziat informacji na katego-
rie wedhug grupowania tresci i cech;

— systemy etykietowania okre$lajace, w jaki sposob informacja jest opisywana
w wydzielonych kategoriach, klasach, tzw. porzadkowanie zbioréw;

— systemy wyszukiwania odpowiadajace za metody i prezentacje informacji
w zalezno$ci od potrzeb zadaniowych realizowanych w podprzestrzeni zarzadzania

(Gawronski 2014, s. 423).

Kompleksowe opracowanie rozwiazan w zakresie zawartoSci tresci przekazu,
podziat na pasma emisji i sposdb poinformowania opinii publicznej o przygoto-
wanej ofercie, stanowi¢ beda o wyborach dokonywanych przez widownig.

Zadaniowos¢, wynikajaca z potrzeby rekonstrukcji juz oferowanego progra-
mu telewizyjnego czy opracowania nowego, stanowi konsekwencj¢ wnikliwej
oceny otoczenia zewngtrznego, mozliwosci ekonomicznych i kadrowych autora
,ramowki”. Termin ramowka w Zargonie dziennikarskim oznacza ofertg progra-
mowa. Jej tworzenie jest nastgpstwem permanentnie prowadzonych analiz da-
nych statystycznych dotyczacych poziomu ogladalnosci dotychczas emitowane-
go programu, upodoban widzoéw w zakresie uzywanych do odbioru urzadzen, co
stanowi podstawy dla zarzadzania audycjami. O poziomie ogladalnos$ci decyduja
stosowane w zakresie przesytania przekazu technologie.

Digitalizacja sprzyja jednoczesnej emisji przekazu za posrednictwem réznych
urzadzen, w réznych miejscach i o dogodnej dla odbiorcy porze. Mimo wielu
zapowiedzi sprzed lat telewizja — jako medium kwalifikowana jako tradycyjny
nadawca — nadal jest jednym z najpowszechniejszych noénikéw informacji. Z da-
nych statystycznych wynika, ze telewizja jest caly czas w Polsce najwazniejszym
medium.
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Odbiornik telewizyjny posiada 96,7% gospodarstw domowych. W 77% gospo-
darstw jest to telewizor LCD lub plazmowy. [...] Dla poréwnania, komputer prze-
nosny mozna spotka¢ w 59% gospodarstw, a stacjonarny w 40%, mimo ze w za-
siggu Internetu znajduje si¢ 71% gospodarstw domowych. Zmiana, jaka nastapita
w ofercie programowej dzigki wprowadzeniu naziemne;j telewizji cyfrowej, spotka-
ta si¢ z pozytywnym odzewem ze strony odbiorcow. Wigkszos$¢ z nich jest zdania,
tak jak rok wczesniej, ze oferta bezptatnej telewizji jest lepsza, niz byta kiedys.
Opini¢ t¢ podzielaja rowniez abonenci sieci kablowych i satelitarnych. Uzasad-
niajac pozytywna oceng, widzowie naziemnej telewizji cyfrowej wskazuja przede
wszystkim wigksza liczbg dostepnych programéw (70%), wysoka jakos$¢ obrazu
i dzwigku (55%) oraz ciekawsze audycje (53%). Blisko 40% widzow przyznaje, ze
po pojawieniu si¢ naziemnej telewizji cyfrowej oglada telewizj¢ dluzej niz kiedys”
(Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji... 2015, s. 12)°.

Dla wspodtczesnego widza istotna jest szybko$¢ dostarczenia przekazu od na-
dawcy do odbiorcy, jako$¢ ustugi, zawarto$¢ tresci przekazu — wszystko to wply-

wa na zachowanie potencjalnych widzéw, ale takze dziatania konkurencji. Rywa-

lizacji poszczegdlnych nadawcow sprzyjaja rozwiazania technologiczne: przekaz

nadawany rdwnolegle droga naziemna cyfrowa oraz w sieci — multiscreening. Bo-

gata oferta tresci audiowizualnych i coraz szerszy wybodr urzadzen do ich odbioru
gwarantuja zwigkszajacy si¢ udzial nadawcy w ,,zagospodarowywaniu” widowni.

Multiscreening, czyli zjawisko korzystania z wielu ekranéw jednoczesnie, doty-

czy juz blisko 70% uzytkownikow Internetu (Multiscreening...).

Podczas ogladania telewizji internauci najchgtniej korzystaja z telefonu komorko-
wego (48%), ktory stuzy im przede wszystkim do odwiedzania portali spotecznos-
ciowych, lub z laptopa (43%), na ktérym sprawdzaja wiadomosci i szukaja roznego
typu tresci. [...]. Multiscreening wystgpuje najczesciej wérod osob do 24. roku zy-
cia. Z portali spoteczno$ciowych podczas ogladania telewizji korzysta 55% osdb
z tej grupy wiekowej. Innym zjawiskiem charakterystycznym dla internautéw jest
tzw. shifting, czyli wykorzystywanie kilku urzadzen po kolei do tego samego celu.
Takie zachowania deklaruje 55% badanych internautdéw, ktorzy najczesciej korzy-
staja z telefonu i komputera (Informacja o podstawowych problemach radiofonii
i telewizji... 2015, s. 14-15).

Rozwiazania technologiczne stworzyly nowe mozliwosci w zakresie dystry-

buowania informacji dotyczacych oferty programowe;.

Kolejnym novum w eterze stata si¢ inna niz dotychczas rola odbiorcy. W mode-
lowym, kanonicznym wzorcu, audycje pozbawione byly cech interaktywnosci
(jedyna forma kontaktu byty listy do redakcji, p6zniej ewentualnie telefony oraz
sondy uliczne). Pojawienie si¢ komercyjnych rozglos$ni zainicjowato udziat shu-
chacza, a p6Zniej rowniez internauty, w kreowaniu ksztattu i tematyki programow
(Garcarek-Sikorska 2013, s. 203).

5

Istotnym czynnikiem jest tzw. pokrycie kraju, bedace wynikiem usytuowanych na terenie
kraju nadajnikow, za posrednictwem ktorych emitowany jest przekaz. Mozliwos¢ dotarcia do jak naj-
wigkszej grupy widowni nie pozostaje bez wpltywu na atrakcyjnos¢ medium jako no$nika informacji.
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Zarzadzanie organizacja wymaga takze analizy otoczenia zewngtrznego,
a zwlaszcza dziatan podejmowanych przez konkurencje. Pluralizm oznaczajacy
wielo$¢ na rynku medialnym aktoré6w o zréznicowanym statusie organizacyjnym
—rownolegle funkcjonujq nadawcy publiczni, prywatni i spoteczni — generuje po-
trzebg opracowywania kompleksowych planéw rozwoju, zwlaszcza w kontekscie
wskazania grup targetowych i okreslenia ich preferenciji.

Dzisiejszy popyt na rynku przekazoéw tworza dwa rodzaje potrzeb: informacyjne
i rozrywkowe. Elementem réznicujacym na rynku medialnym nie jest cena, jak
w przypadku rynkéw klasycznych, gdzie to wlasnie koszt ponoszony przez klienta
decyduje o relacjach popytu i podazy. Taka kategoria w mediach jest czas, jaki od-
biorca poswigca danemu przekazowi, i to on stanowi walute decydujaca o wyborze
konkretnego rozwiazania (Szmelter 2015, s. 133).

W konsekwencji wptywa nie tylko na uktad programu, ale takze tworzenie
tzw. kanatow telewizyjnych oferujacych widzowi wyspecjalizowana tematyke,
np. adresowanych do dzieci, 0so6b zainteresowanych historia, sportem.

W opublikowanym w grudniu 2015 raporcie ,,International Communications
Market” stwierdzono, ze wzrasta liczba 0s6b ogladajacych telewizje, a przecigtny
czas, jaki osoba spgdza przed odbiornikiem, wynosi okoto pigciu godzin na dobg
(zob. Raczka 2015). Istotna jest takze wiedza o preferowanych formach, gatun-
kach dziennikarskich, zainteresowaniach widzéw danym tematem, problematyka,
jak réwniez struktura czasu dobowego, jaki wptywa na poziom zainteresowania
dang antena, a zatem i oferta. Wskazane czynniki determinuja uktad ,,ramowki”.

Miara jakoS$ci programu staja si¢ m.in. cyfry odzwierciedlajace poziom ogla-
dalnosci audycji, jako$ci programu, determinujace warto$¢ czasu antenowego. Za
celowa uzna¢ nalezy instrumentalizacj¢ kanatdéw komunikacji, niezbednych dla
transferowania tresci wptywajacych na ksztattowanie, utrzymanie i wybory do-
konywane przez potencjalnych widzoéw danej stacji czy anteny.

Media staja si¢ wigc zarowno nadawcami, posrednikami, jak i odbiorcami przeka-
z6w marketingowych, a jednoczeénie ich nosnikami, zwielokratniajacymi i roz-
powszechniajacymi je na pozadana przez nadawcow/wydawcow skalg (Jupowicz-
-Ginalska 2010, s. 23).

To uwarunkowana technologicznie, fundamentalna zmiana paradygmatow
w sferze komunikowania spotecznego, z udziatem mediow.

Praktyki autopromocyjne nadawcow

Rozwdj nowych technologii, marketingu stworzyt nowa przestrzen dla prowa-
dzenia promocji mediow w mediach. Wedlug Anny Jupowicz-Ginalskiej wyrdz-
ni¢ mozna cztery typy promocji: 1) autopromocja; 2) cross-promocja wiasciciel-
ska; 3) promocja zewngtrzna; 4) promocja mieszana (Jupowicz-Ginalska, 2010,
s. 189-190). Wymienione typy moga by¢ w praktyce realizowane zarowno kom-
pleksowo, jak 1 wybiorczo, z uwagi m.in. na charakter struktury organizacyjne;j
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danego nadawcy, preferowane w danym okresie narzedzia oddzialywan i kanaty
informacyjne. Media promuja siebie za posrednictwem wiasnych kanatéw komu-
nikacyjnych, jak i we wspolpracy z innymi wydawcami, nadawcami.

Do najczgsciej praktykowanych form z zakresu autopromocji zaliczy¢ nalezy:

1. zapowiedzi spikerow/prezenterow programow telewizyjnych,

2. zamieszczanie ogloszen,

3. specjalnie przygotowane audycje,

4. konkursy,

5. techniczne formy eksponowania informacji na ekranie odbiornika.

1. Budowanie wizerunku stacji telewizyjnej uwarunkowane jest nie tylko
przygotowang oferta programowsa, wspolczynnikami ogladalno$ci, wyrazany-
mi opiniami, lecz istotne znaczenie ma kadra. Kazda stacja telewizyjna, antena
dysponuje zespoltem spikerow, ktorych wiodacym zadaniem jest przedstawianie
oferty programowej zgromadzonej przez odbiornikiem widowni. Dotychcza-
sowe praktyki informowania opinii publicznej o zblizajacej si¢ emisji audycji
przez prezenteré6w danej anteny nie zostaly zaniechane, a takie postaci, jak Jan
Suzin®, Edyta Wojtczak’, Bogumita Wander® czy Krystyna Loska’ wyznaczyty
kanony zachowan dla przyszlych pokolen spikerow (Sobczynski 2012). W tzw.
»wejsciach do studia telewizyjnego” spiker, najczesciej w pozycji siedzacej, zza
biurka, zapraszat widzéw do obejrzenia kolejnych audycji. Wspodtczesnie forma
ulegta zmianie. Na tle specjalnie przygotowanej scenografii w studio osoba/osoby
(duet) informuja o najblizszej audycji, jak i kolejnych propozycjach programu.

O popularnosci stacji telewizyjnej decyduje nie tylko przygotowany program,
konkurencyjny wzgledem innych nadawcow, ale takze osobowosci. Mita apary-
cja, sposob przekazywania tresci, dtugoletnia obecno$¢ w telewizji wptywaja na
proces kojarzenia osoby — prezentera/spikera z dana antena. Sympatia opinii pub-
licznej, zaufanie do nich, wiarygodno$¢ wypowiedzi przyczyniaja si¢ do ksztat-
towania pozytywnego wizerunku stacji. Nie jest wykluczone, by osoby bedace
prezenterami prowadzity programy autorskie czy inne audycje, np. Paulina Chy-
lewska, Anna Popek, Magda Motek.

¢ Jan Suzin pracg w TVP rozpoczat w potowie lat 50. XX wieku (1955 r.), a zakonczyt 26 li-
stopada 1996 r. Byl jednym z dwoch pierwszych (obok Eugeniusza Pacha) lektorow TVP. Wystapit
W pierwszym wyemitowanym programie. Z wyksztatcenia architekt — ukonczyt Politechnike War-
szawska, nalezat do zespotu projektujacego warszawska MDM — przez niemal cale zycie zawodowe
byt zwiazany z TVP [http://www.tvn24.pl].

7 Byla spikerka TVP od roku 1957 do 1996, pdzniej wspottworzyta poranne pasmo w rozpo-
czynajacej swoja dziatalnos¢ telewizji TVN (wlasny program ,,Migdzy kuchnig a salonem”). Przez
wiele lat zapowiadata programy w obu antenach TVP, a po ich osobowym zréznicowaniu w latach
80. pracowata w TVP 1 [https://pl.wikipedia.org/wiki/Edyta Wojtczak].

8 Rozpoczgta pracg w TVP w latach 60. minionego stulecia, zakonczyta w roku 2003. Na pod-
stawie: Wszystko w zyciu mi wyszto [http://www.se.pl/rozrywka/gwiazdy/wszystko-w-zyciu-mi-
-wyszo_82568.html].

 Pracg w telewizji rozpoczgla w latach 50. Zastyngta tym, Zze przedstawiata z pamigci pro-
gram na caty dzien [http://www.se.pl/rozrywka/gwiazdy/krystyna-loska-konczy-76-lat-wyglada-na-
-tyle_342104.html].
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Pozytywny odbidr przez opini¢ publiczng stanowi takze nastgpstwo umiejgt-
nego zarzadzania personal branding. Jednoczes$nie pamigtac nalezy, iz tzw. ,,twa-
rze telewizji” czgsto sg ograniczone w swobodzie wyboru dodatkowo wykonywa-
nych prac — poprzez zapisy zawarte w kontraktach, tj. zakazy konkurencyjnych
dziatan. Nie pozbawia to jednak prezenterow mozliwosci angazowania si¢ w roli
konferansjeréw podczas roznych uroczystosci, eventow, koncertow, gali itp., jed-
nak za uprzednia zgoda pracodawcy — zarzadu telewizji. Kojarzenie osoby z dana
stacja, antena wzmacnia wizerunek nadawcy, u ktérego jednostka jest zatrudniona
i z ktorym jest utozsamiana. Osobowos$¢ spikera, jego profesjonalizm oddziatuje
na organizacje, podobnie jak negatywne przejawy jego aktywnosci'®,

2. Termin ogltoszenie pojmowa¢ mozna jako informacje¢, ktora nadawca chce
przekaza¢ odbiorcy osobiscie lub za posrednictwem nosnikow informacyjnych
(Dz.U. 1984, nr 5, poz. 24 z pdézn. zm., art. 36). Najczg$ciej praktykowane formy
to: zapowiedzi programowe lub ogloszenie nadawcy.

Zapowiedzi programowe prezentowane na ekranie TV zawieraja charaktery-
styke audycji; lektor!! podaje'? informacje dotyczace czasu emisji audycji oraz
krotki jej opis, zawierajacy elementy zachety, np.:

. Pomystowa zabawa” — W kazdy weekendowy poranek ok. 9:00 oraz popotu-
dniami ok. 16:00. W weekendowym cyklu ,, Pomystowa zabawa” zapraszamy na
spotkania z bohaterami, ktorzy nigdy sie nie nudzq i majq wiele pomystow na kre-
atywne spedzenie wolnego czasu. W tym czasie na antenie zagoszczq m.in. ,, Cwier-

kajqce historie”, ,,Kit i Kate” oraz ,,Straznicy miasta — zabawkowy kqcik Rufusa
Klopotka ™.

Dodatkowo, w celu wzbudzenia zainteresowania podkresla sig, ze jest to pre-
miera, nowos¢, odcinek premierowy, a takze uzywane sa frazy typu: sprawdz,
co jest w najblizszym czasie na naszej antenie, Nie przegap tego. Werbalne jak
1 graficzne prezentacje podkreslaja atrakcyjnos¢ audycji.

Podawane przez spikeréw komunikaty z uwagi na zakres przekazywanych tre-
$ci mozna podzieli¢ na:

— wypowiedzi informujace odbiorcéw o kolejnej audycji poprzez podanie
tresci dotyczacej tytutu i godziny emisji, niekiedy zawierajacej elementy
dodatkowe o walorach zachgcajacych;

— wypowiedzi uzupehione o informacje dotyczace m.in. nagréd, wyrdznien,
jakimi dana produkcja audiowizualna zostata uhonorowana, np. zdobywca

10" Statuty i regulaminy nadawcow zawieraja ograniczenia w zakresie podejmowania pracy poza
aktywnoscia zawodowa. Brak ich przestrzegania powodowa¢ moze zastosowanie przewidzianych
sankcji, np. upomnienia, nagany, a nawet rozwigzanie Umowy o pracg.

I Prezenter (dawniej spiker od ang. speaker) — dziennikarz zapowiadajacy poszczeg6lne pro-
gramy w stacji radiowej lub telewizyjnej, takze prowadzacy program estradowy, informacyjny, blok
tematyczny lub inny program sktadajacy si¢ z czgsci.

12 Wykorzystywana jest zarowno technika off;, jak rowniez prezenterzy wystepuja w studio te-
lewizyjnym. Technika ,,off” — ,,Glos ludzi dochodzacy spoza ekranu przy nieobecnosci moéwiacego
czlowieka na ekranie” (Lewicki 1997, s. 234-237).

13 Zapowiedzi programowe Polsat JimJam — sierpien 2016.
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wielu Oscarow, nagrodzony Ztotymi Lwami, lub nazwiska wystepujacych
aktorow.

Pierwszy typ komunikatéw, zawierajacych wiedzg ,,podstawowa” o anonso-
wanej audycji/audycjach oraz zaproszenie widowni do jej obejrzenia, spetnia,
w ocenie autorki, kryteria informacji handlowej. Drugi za$ daje przestanki do
kwalifikowania go jako przekazu reklamowego (Dz.U. 2011, nr 150, poz. 895
z pézn. zm.). Z uwagi na brak wyraznie sformulowanych kryteriéw co do kwa-
lifikowania wypowiadanych treSci, w praktyce powstaje wiele kontrowersji, co
uzasadnia oczekiwania dostawcow programow w zakresie redefinicji pojecia au-
topromocji.

Rekomendacja wtlasnej oferty moze by¢ prowadzona samodzielnie, jak row-
niez tacznie z reklama; wowczas najczgéciej uzywane jest oznaczenie ,,reklama”
lub ,,ogtoszenie ptatne” (Dz.U. 2011, nr 150, poz. 895, § 3 ust. 3). Zawartos¢ ko-
munikatu stanowia tzw. trailery, czyli ,,fragmenty filmu emitowane wielokrotnie
jako jego zapowiedzi programowe” (Stownik Diki, hasto: trailer). Na ich tle sty-
szymy glos lektora'* zapowiadajacego nastgpna audycje lub kolejne propozycje
programu. W praktyce powyzsze informacje przekazywane sa takze rownolegle
z emisja napisow koncowych wyemitowanego materiatu. ,,Poziom emisji glosu
nie moze przekroczy¢ poziomu glosnosci audycji poprzedzajacej i nastepnej”
(zob.: Dz.U. 2011, nr 150, poz. 895). Zaznaczy¢ nalezy, ze wyemitowanie infor-
macji zbyt wczesnie moze naruszaé przepisy prawne.

Sytuacja taka miata miejsce podczas emisji w Polsacie ,,Zycia Pi”: ,[...] duza
cze$¢ kluczowego monologu gtownego bohatera pod koniec filmu zostata za-
gluszona przez komunikat lektora promujacy nadchodzace programy stacji. Po-
winien on zosta¢ nadany dopiero podczas napisow koncowych, ale pojawit si¢
wcezesnie]” (KRRIT dostata skarge, wige zajmie si¢ autopromocja...). Skarga
whniesiona do Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji — jako organu kontrolnego
— zostala rozstrzygnigta na korzy$¢ nadawcy. W uzasadnieniu decyzji podano, ze
»|.-.] przyczyna wadliwej emisji byty ktopoty techniczne nadawcy” (Bez kary dla
Polsatu za autopromocjg...).

W audycji autopromocyjnej material jest oddzielony od pozostatej czesci pro-
gramu dzinglem i plansza z napisem — najcze¢sciej ,,ogloszenie nadawcy” (Dz.U.
2016, poz. 639, art. 16) lub ,,autopromocja” (Dz.U. 2011, nr 150, poz. 895, § 6
ust. 1)5, ktéry powinien by¢ ,,[...] widoczny przez caly czas jej trwania [...]”
(Dz.U. 2011, nr 150, poz. 895, § 4 ust. 1). ,,W tym aspekcie obowiazki w zakre-
sie zamieszczania blokow reklamowych sa podobne, roznig si¢ indyferentnoscia

4 Poziom emisji glosu nie moze przekroczy¢ poziomu glosnosci audycji poprzedzajacej

i nastgpne;j.

15 Ogloszenia nadawcow telewizyjnych, o ktorych mowa w art. 16 ust. 4 pkt 1 i 2 ustawy, po-
winny by¢ oznaczone wizualnie lub dzwigkowo w sposob niebudzacy watpliwosci, ze pochodza od
nadawcy, oraz wyodrebnione od innych czg$ci programu i przekazow handlowych. Rozporzadzenie
Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 30 czerwca 2011 r. w sprawie sposobu prowadzenia
w programach radiowych i telewizyjnych dziatalnosci reklamowej i telesprzedazy, Dz.U. 2011,
nr 150, poz. 895.
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uzywanych oznaczen dla tego typu audycji. Czas przeznaczony na dziatania auto-

promocyjne nie jest wliczany do czasu emisji reklam” (Dz.U. 2011, nr 150, poz.

895, § 6 ust. 4).

Przypomnie¢ nalezy, iz w przyjgtej w roku 2010 Dyrektywie Parlamentu

i Rady 2010/13/UE (Dz.Urz. UE 15.04.2010.L 95/1) ujednolicono dotychczas

obowiazujace rozwiazania w zakresie definiowania zachowan nadawcow telewi-

zyjnych popularyzujacych wiasna ofertg programowa.
Dzienny czas emisji, przydzielony dla obwieszczen zamieszczanych przez nadaw-
ce telewizyjnego w zwiazku z wlasnymi programami i dodatkowymi produktami
bezposrednio z nich uzyskiwanymi lub obwieszczen w interesie spotecznym czy
tez apeli charytatywnych nadawanych nieodptatnie, nie powinien by¢ wliczany do
maksymalnej dlugosci dziennego lub godzinowego czasu emisji, ktory moze by¢
przydzielony na reklamg i telezakupy.

W celu uniknigcia zaktdcen konkurencji odstgpstwo to powinno by¢ ograni-
czone do obwieszczen dotyczacych produktow speliajacych podwojny waru-
nek, czyli produktow dodatkowych i jednoczes$nie bezposrednio uzyskiwanych
z programow, ktorych to dotyczy. Pojecie ,,dodatkowy” odnosi si¢ do produktow
przeznaczonych szczegdlnie do umozliwienia ogladajacym widzom korzystania
w pei z tych programoéw lub brania w nich udzialu (Dz.Urz. UE 15.04.2010.L
95/1, preambuta, pkt 97-98). Artykut 23 ww. aktu prawnego, okresla limity cza-
sowe przeznaczone na emisje reklamy. ,,Czas nadawania telewizyjnych spotow
reklamowych 1 spotow telesprzedazowych nie moze w danej godzinie zegarowe;j
przekracza¢ 20%”. Wskazany przedziat czasu nie odnosi si¢ do ,,[...] ogloszen
nadawcy w zwiazku z jego wlasnymi audycjami ani w zwiazku z produktami to-
warzyszacymi wywodzacymi si¢ bezposrednio z tych audycji, do ogloszen spon-
sorowanych ani do lokowania produktu” (Dz.Urz. UE 15.04.2010.L 95/1, art. 23
ust. 2). Do wskazanych limitdw jednakze nie wlicza si¢ ogloszen nadawcy, jesli
czas ich nadawania nie przekracza 2 minut w ciagu godziny zegarowej (Dz.U.
2016, poz. 639, art. 16 ust. 4 pkt 11 2).

Artykut 23 ust. 2 dyrektywy (Dz.Urz. UE 15.04.2010.L 95/1) wytacza wigc
wprawdzie tego rodzaju przekazy z limitu czasu przeznaczonego na reklame,
podlegaja one natomiast co do zasady pozostaltym przepisom dyrektywy doty-
czacym reklamy telewizyjnej, w tym zawartemu w jej art. 19 ust. 1 obowiazkowi
wyraznego oddzielenia od tresci redakcyjnych. Dodatkowo motyw 96 dyrektywy
2010/13 wskazuje, ze zwiastuny zawierajace urywki audycji powinny by¢ trak-
towane jak audycje. 4 contrario zatem zapowiedzi audycji niezawierajace takich
urywkow, na przyktad wskazujace jedynie ich tytuly, rowniez powinny by¢ wy-
raznie oddzielone od tresci redakcyjnych, a takze od innych form reklamy. Na-
stgpstwem zaliczenia czasu przeznaczonego na emisj¢ autopromocji do reklamy
jest zmniejszenie limitu emisji spotéw reklamowych w ciagu godziny czy dnia'é.

6 Artykut 23 Dyrektywy 2010/13/UE stanowi: ust. 1. Czas nadawania telewizyjnych spotow
reklamowych i spotow telesprzedazowych nie moze w danej godzinie zegarowej przekraczac¢ 20%.
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Ograniczenie to nie obejmuje emisji przekazéw na dowolnym urzadzeniu, np.
laptopy.

3. Od kilku lat nadawcy telewizyjni wlaczyli do oferty programowej, specjal-
ne audycje poswigcone tylko eksponowaniu oferty programowe;j. ,,Programator”
w TVN, ,Kinematograf” czy zapowiedzi programowe w Polsacie oraz innych
stacjach to samodzielne audycje wyodrebnione od pozostatej czgsci, zawieraja-
ce tresci dotyczace przysztych emitowanych audycji. Zatem uzyta nazwa wlasna
wyroéznia t¢ audycje od innych zapowiedzi programowych konkurencyjnych an-
ten, stanowiac jej tytul. Przypomnie¢ nalezy, iz zgodnie z obowiazujacymi roz-
wiazaniami prawnymi termin audycja oznacza ,,cz¢§¢ programu radiowego lub
telewizyjnego, stanowiaca odrebna catosé ze wzgledu na tresé, forme, przezna-
czenie lub autorstwo” (Dz.U. 2016, poz. 639, art. 4 ust. 5).

W obszarze wizualnym, zaréwno uzyte barwy, jak stosowane rozwiazania
techniczne: statyczny czy dynamiczny obraz, czgstotliwos¢ wprowadzanych
zmian graficznych, stanowia prerogatywe nadawcy. W celu wzmocnienia, wy-
roznienia graficy komputerowi czgsto zmieniaja oprawe, dostosowujac ja do oko-
licznosci, np. uroczystosci, $wiat, por roku. Symboliczne ukazywane postaci Mi-
kotaja, reniferow, kurczat, zajgcy nie tylko przypominaja o $wigtach, ale nadaja
komunikatowi wymiar emocjonalny'’. Niekiedy przekazom towarzyszy dodatko-
wo hasto, np. Wiqcz emocje — Polsat Swieta Bozego Narodzenia 2015.

Integralnym elementem przekazu jest logo nadawcy, co pozostaje w sub-
sumcji z filozofia budowania corporate identity, visual identity (CI). Wskazanie
w tresci tzw. ,,tytowki” informacji dotyczacych wktadu i zakresu prac osob, kto-
re przyczynity si¢ do powstania audycji, potwierdza jej samodzielno$¢. Czasami
moze zawiera¢ element dodatkowy, np. odwotanie do dlugofalowej obecnosci
na rynku, popularnosci stacji wsréd widzoéw, np. w formie hasta od dziesieciu lat
programowo najlepsza's.

Nie bez znaczenia dla poziomu percepcji widza i budowania wizerunku pozo-
staje oprawa muzyczna. Charakterystyczne linie melodyczne dzingli maja u wi-
dza dodatkowo wywota¢ proces kojarzenia z dana stacja. W warstwie wizualnej
tre$¢ przekazu autopromocyjnego moga takze stanowi¢ fragmenty zapowiada-
nych projekcji filmowych, np. wybrane sceny z fabuty audycji, zwracajace uwage
potencjalnego widza swoja wartkoscia, linia melodyczna, wizerunkiem znanego

2. Ustegpu 1 nie stosuje si¢ do ogloszen nadawcy w zwiazku z jego wlasnymi audycjami ani w zwiaz-
ku z produktami towarzyszacymi wywodzacymi si¢ bezposrednio z tych audycji, do ogloszen spon-
sorowanych ani do lokowania produktu. Takze art. 16 ust. 4 Ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o ra-
diofonii i telewizji. Tekst jednolity. Dz.U. 2016, poz. 639.

17" Czesto stosowane sa przebitki czyli ,,Ujecie spetniajace wielorakie funkcje: (1) informacyjna,
(2) rolg akcentu, (3) pokazuje akcjg dziejaca si¢ w innym miejscu, (4) pokrywa wszelkie «dziury»
(brak ciaglosci itp.) gtownego ujgcia. Zazwyczaj krotkie. Praktykowane w filmie, w telewizji i bar-
dzo czgsto w wywiadach dokumentalnych” (Lewicki 1997).

'8 Taki slogan zostat zamieszczony na planszy koncowej stacji TVN 22.09.2007 r. [https:/www.
google.pl/search?q=programator+tvn+obraz&espv=2&biw=1360&bih=634&tbm=isch&tbo=u&so
urce=univ&sa=X&ved=0ahUKEwjO KC2zLL SAhXMWCwKHcsMD04QsAQIGQ].
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aktora. Podczas ich rozpowszechniania lektorzy podaja informacje dotyczace ter-
minu rozpocz¢cia emisji programu, dane wystepujacych aktoréw, czasami oma-
wiaja fabule. W tym czasie rownolegle emitowany dzwigk stanowiacy integralng
czgs¢ audycji jest wylaczony (zatem jest tylko prezentacja wizualna) albo jest
obnizona jego glosnosé, by nie kolidowala z trescia wypowiedzi lektora z wyko-
rzystaniem techniki off (Lewicki 1997, s. 234-237). Komunikaty zawieraja reko-
mendacje adresowane do widzow, np.: poleca, zaprasza, zaprasza o godzinie...".

Niektore stacje telewizyjne emituja fragment anonsowanej audycji, by po
kilkusekundowe;j projekcji obrazu zamiesci¢, np. w centralnym punkcie ekranu,
plansze zawierajaca tytut audycji, a nastepnie tre$§¢ podkreslajaca warto§¢ pro-
pozycji. Moga to by¢ informacje dotyczace otrzymanych wyrdznien czy nagrod
badz zagadkowo brzmiace pytania, twierdzenia, mobilizujace widza do refleksji.
Wzmocnienie dokonuje si¢ w chwili, gdy lektor odczytuje obecne na ekranie
tresci. Praktyke taka stosuje m.in. Paramount Channel. Rekomendujac film pt.
»Ksiaze w Nowym Jorku”, na tle emitowanego fragmentu filmu wprowadzono
plansze zawierajacq anons Ksiqze z misjq specjalng, tekst odczytat lektor, po
czym opublikowano tytul, a lektor wskazal termin emisji*.

W konsekwencji tak sformatowana tre$¢ komunikatu promujacego program
spetnia wszystkie wymogi kwalifikujace go jako samodzielna audycj¢ podlegaja-
ca ochronie prawnej. Koszty jej produkcji ponosi nadawca.

4. Konkursy przeprowadzane na antenie danego nadawcy takze sa narzedziem
prowadzanych dzialan autopromocyjnych. Z uwagi na wiele kontrowersji, Eu-
ropejski Trybunat Sprawiedliwo$ci 18 pazdziernika 2007 roku wydatl orzecze-
nie (sprawa C-195/06) dotyczace kwalifikacji przekazow, w ktorych oferowany
jest udziat w konkursie z nagrodami poprzez wybieranie numeru o podwyzszonej
ptatnosci, w $wietle definicji ,.telesprzedazy” oraz ,reklamy telewizyjnej” sfor-
mutowanych w dyrektywie 89/552/EWG z 1989 roku (zmienionej dyrektywa
97/36/WE) — zwanej dyrektywa o telewizji bez granic. W uzasadnieniu stwier-
dzono, ze ,,reklama jest forma autopromocji — gdy konkurs/gra zawiera tresci bez-
posrednio promujace zalety audycji danego nadawcy, szczegdlnie gdy zadawane
pytania odwotuja si¢ do wiedzy o innych przekazach tego nadawcy i tym samym
majg zachegcaé do ich ogladania. Podobnie nalezy kwalifikowa¢ przypadki, gdy
nagrody oferowane w danej grze sa zwiazane z audycja i1 shuza jej promocji, np.
nagrania video” (C-195/06).

W roku 2015 nadawca publiczny — TVP SA — zorganizowat konkurs ,,Urodzi-
ny z TVP2”. Uczestnicy konkursu wysytali ,,[...] pod numer 7220 (2,46 zt z VAT)
SMS-a zgloszeniowego o tresci podanej w wiadomos$ci SMS lub na antenie TVP
podczas programu «Pytanie na $niadanie» emitowanej na antenie TVP2 od 2 paz-

19 Obowiazek oddzielenia od pozostatych tresci programu wynika z art. 25 Dyrektywy Parla-
mentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE z dnia 10 marca 2010 r.

20 Material rozpowszechniany przez stacje Paramount Channel w okresie od 26 lipca 2017 r. do
dnia 8 sierpnia 2017 r., tj. do czasu emisji audycji.
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dziernika 2015 roku” (Konkurs ,,Urodziny z TVP2”...). Laureaci otrzymywali
nagrody opisane w regulaminie konkursu.

5. Inna praktykowana forma jest zamieszczanie, najczgsciej w prawym gor-
nym rogu ekranu, tzw. scrolli — to jest zapisanego w bryle najczesciej o ksztalcie
prostokata Iub w formie paska u dotu ekranu graficznie zaprezentowanego anonsu
o kolejnej audycji. Tre$¢ emitowana jest w trakcie trwania innej oferty programo-
wej, dookresla czas emisji i podaje tytut przekazu. Widz ma wrazenie, ze utwory
naktadaja si¢ na siebie, wrgcz ingeruja w prezentowany materiat. ,,Ruch”, jaki
powstaje w chwili emisji scrolla, ,,przesuwa” wzrok odbiorcy na ten dodatkowy
element obrazu, tym samym przenosi zainteresowanie widza.

Zaniezgodne z przepisami prawa KRRiT uznata dziatania nadawcy TVP SA,
ktory zamieszczajac scrolla w trakcie emisji kolejnego odcinka serialu ,,Klan”,
zapraszal widzow do obejrzenia nadawanego pozniej programu ,,Swiat si¢
kreci” (100 tys. zt kary dla TVP za autopromocjg...).

Nowe technologie pozwalaja na jednoczesne emitowanie logo stacji — pra-
wy gorny roég ekranu, podawanie tytutu zapowiadanej audycji — po przeciw-
legtej stronie ekranu poprzedzone okresleniem typu juz wkrotce, wkrotce oraz
wprowadzeniem na tle emitowanego fragmentu audycji planszy podkres$laja-
cej warto$¢ zapowiadanej projekcji. Lektor z kilkusekundowym opdznieniem
wzgledem prezentowanych form graficznych powtarza tresci zamieszczone na
ekranie, doprecyzowujac czas emisji.

Cross-promotion

Szczegodlne miejsce — zdaniem autorki publikacji — zajmuje cross-promotion.
Termin ten oznacza: ,komplementarne i spojne dziatania prowadzone najczgs-
ciej przez dwie firmy/marki polegajace na wzajemnym promowaniu produktow”
(Cross-promocja...). Wyr6zni¢ mozna cross-promotion wewnetrzng i zewnetrz-
na. W odniesieniu do analizowanego zagadnienia przyjac nalezy, iz jest to dziata-
nie jednego nadawcy, ktéry za posrednictwem pozostajacych w jego dyspozycji
anten (promocja wewngtrzna) i/lub wspoétpracujac trwale lub okolicznoéciowo
z podmiotami medialnymi zewngtrznymi (promocja zewngtrzna), promuje wias-
na oferte.

Struktura organizacyjna medium ma istotne znaczenie w realizacji cross-
-promotion wewngtrznej. Biorac pod uwage, ze wspotcze$ni nadawcy telewizyjni
dysponuja zazwyczaj wigcej niz jedna antena, wykorzystanie mozliwosci dotarcia
do szerokiej grupy odbiorcéw uzasadnia celowo$¢ stosowanych rozwiazan.

W 2014 roku do Grupy TVN nalezaty: TVN SA — 9 programéw, NTL Radomsko
Sp. z 0.0. — 1 program, Mango Media Sp. z 0.0. — 1 program, Stawka Sp. z o0.0.
— 1 program oraz ITI Neovision SA — 17 programoéw telewizyjnych, 1 program ra-
diowy oraz dziatalno$¢ operatorska na dwoch platformach. W 2014 roku do Grupy
Polsat nalezaty: Telewizja Polsat Sp. z 0.0. — 24 programy, Superstacja Sp. z 0.0.
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— 1 program, Media Biznes Sp. z 0.0. — 1 program oraz platforma Cyfrowy Polsat
SA (wylacznie operator). Spotka TVP SA w 2014 roku nadawata: 9 programow
bezptatnych, 3 programy platne oraz 17 programéw tworzonych przez oddziaty te-
renowe. [...]tj. TVP 1, TVP 2, TVP Info, TVP Polonia, TVP Historia, TVP Kultura,
TVP Rozrywka, TVP Regionalna, TVP Seriale, TVP Sport, TVP HD, TVP ABC
(Informacja..., 2015, s. 32-34).

Zapraszanie do obejrzenia atrakcyjnej oferty przygotowanej za posrednic-
twem innej anteny skierowane jest do innej grupy targetowej, a co za tym idzie,
nie tylko ma wymiar informacyjny, ale rowniez wptywa na decyzje widzow. In-
formacja moze by¢ przekazana tak w formie werbalnej, jak i graficznej — poprzez
jej zamieszczenie u dolu ekranu na tzw. pasku?!. Zakres tre$ci obejmuje: czas
emisji, wskazanie anteny oraz wydarzenia. Priorytetem jest budowanie relacji
lojalno$ciowych z klientem. Za takie nalezy uzna¢ dziatania prowadzone np.
za posrednictwem innych audycji: telewizji $niadaniowych, programéw infor-
macyjnych, publicystycznych, podczas trwania ktorych prowadzacy nie tylko
czgsto anonsuja wilasne audycje, zapraszajac na kolejne ,,wydanie”, ,,spotka-
nie” z widzami, informujac o zaproszonych gos$ciach, sygnalizujac ciekawe
tematy, ktore beda omawiane w przysztosci. Takie cechy posiadaja takze wy-
powiedzi zaproszonych gosci, ktérzy zapowiadaja relacje na antenie z organi-
zowanych przez nich imprez. Zdarza sig, ze takze dziennikarze zapraszaja do
obejrzenia wskazanych przez nich kolejnych audycji, np. prowadzacy program
informacyjny rekomenduja wywiad dnia, program publicystyczny z udziatem
zaproszonych politykéw, ekspertow itp. (podaja dane personalne zaproszonych
gosci, temat rozmowy, czas emisji). Wielo§¢ anten pozwala na proponowanie
oferty tego samego nadawcy emitowanej w innym pas$mie.

Niebagatelne znaczenie w podejmowanych dziataniach promocyjnych przypi-
sywane jest Internetowi. Prowadzenie bezposredniego dialogu z klientem przez
poczte elektroniczna, fora, blogi, publikowanie zdje¢ na Twitterze tworzy nowa
perspektywe w zakresie budowania relacji z widzem.

Realizacja cross-promotion zewngtrznej stanowi¢ moze konsekwencje umo-
wy podpisanej z innym nadawcami lub wydawcami albo wynika¢ ze spoteczne-
go zainteresowania audycja, a zatem realizowana jest ad hoc. Stusznie zauwaza
A. Jupowicz-Ginalska, ze

[...] mediami — z czysto informacyjnych lub rozrywkowych wzgledow — interesuja
si¢ inne media: gtownie dlatego, ze takie wiadomosci sa po prostu cenne dla od-
biorcow. Nasz rynek jest bardzo chtonny pod tym wzgledem. W wielu tytutach pra-
sowych wydzielono specjalne dziaty, ktore interesuja si¢ wylacznie mediami (np.
Gazeta Wyborcza, Dziennik, Rzeczpospolita, Wprost). Co wigcej, na rynku funkcjo-

nuja juz czasopisma oraz portale internetowe zajmujace si¢ jedynie marketingiem,
w tym branza mediowa (Jupowicz-Gignalska 2007, s. 35).

2l Ticker (inaczej scroll lub crawl) — pasek, na ktérym widoczne sa najwazniejsze informacje.
Jest zwykle umieszczany w dolnej czgsci ekranu telewizora i wyswietlany przez caty czas trwania
programu telewizyjnego [https://pl.wikipedia.org/wiki/Ticker].
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Prasa drukowana 1 radio staja si¢ dodatkowym narzedziem komunikacji na-
dawcy telewizyjnego z otoczeniem. Wzajemna wspotpraca przynosi obustronne
korzysci. Ma znaczenie nie tylko tradycyjna forma zalaczania do gazet progra-
moéw telewizyjnych, tzw. insertow — wzrasta wowczas naktad wydania gazety,
widz moze si¢ zapozna¢ zazwyczaj z tygodniowa oferta nadawcy, ale koherencje
dziatan upatrywaé nalezy i w innych praktykowanych rozwiazaniach.

Przywota¢ w tym miejscu mozna seriale telewizyjne. Z jednej strony, czy-
telnik/widz dzigki opisowi zostaje zaciekawiony wydarzeniami w kolejnym od-
cinku, z drugiej za$ publikacja zbiega si¢ czasami z wola artysty, ktoérego angaz
w serialu np. dobiega konca. Doswiadczenie wskazuje, ze z jednej strony autor
scenariusza, dysponujac wiedza o zblizajacym sig¢ terminie zakonczenia wspot-
pracy z aktorem, opracowuje w fabule filmu sceng ,.finalowa obecnosci danej
postaci”, z drugiej za$, informacja taka moze by¢ na tyle medialnym newsem,
iz stanowi inspiracjg do jej upowszechniania przez innych dystrybutorow tresci.

Scenariuszowe triki tuszujace prawde, ze aktor rezygnuje z dalszej wspot-
pracy z rezyserem i producentem, znajdowaty zastosowanie w réznych filmach.
Za spektakularne medialne przedsigwzigcie niepozostajace bez wptywu na wiel-
ko$¢ widowni uzna¢ mozna w ostatnich latach $mier¢ Hanki Mostowiak z serialu
,»M jak mitos¢”. ,,Wypadek samochodowy, a potem peknigcie tgtniaka w mozgu
— w ten sposob 7 listopada [dopisek wiasny 2011 r.] Hanka Mostowiak pozeg-
natla si¢ z zyciem (a grajaca ja Malgorzata Kozuchowska z serialem «M jak mi-
1os$¢»” (Jak odchodzi aktor (z serialu)...). Realistycznie wyrezyserowany scena-
riusz filmu prowokowat do poszukiwania nekrologdéw i miejsca pochéwku Hanki,
okrzyknigtej mianem bohaterki narodowej. ,,M jak mito$¢” wzbudzil jeszcze
wigksze zainteresowanie, kiedy Gazeta Wyborcza i inne media zachgcaty widzow
do ogladania premierowego wowczas odcinka serialu. W konsekwencji podjetych
dziatan medialnych

862. odcinek ,,M jak mito$¢” obejrzato 7 443 tys. widzow. Jak czytamy na stronie
tvp.pl, serial przyciagnat ,,zdecydowanie wigcej” telewidzow niz nadawane o tej
samej porze pozycje stacji komercyjnych: Mega Hit ,,Obcy kontra Predator II”
w Polsacie i serial ,,W11. Wydziat Sledczy” w TVNZ,

Rocznica $mierci serialowej bohaterki byta takze powodem do rozwazan

o przyczynie i okolicznoéciach zgonu, a zarazem stata si¢ podstawa dla kolejnych

publikacji prasowych. Specjalnie przygotowane przez autoréw scenariusze sta-

nowily rozwiazania interesujace pod wzgledem PR-owskim, bowiem dzigki nim

opinia publiczna zainteresowala si¢ nie tylko losem serialowych bohaterow, ale

réwniez przyczynami rezygnacji aktora z dalszej wspolpracy z rezyserem serialu.
Przywota¢ w tym miejscu mozna przyktady:

Teresy Zukowskiej (Ewa Skibinska), ktéra zrezygnowata z gry w serialu ,,Pierw-

sza milo$¢”, w serialowej rzeczywistosci wyjechala do Azji, za$ faktycznie w ten

2 Zob. http://www.polskieradio.pl/96/3/Artykul/476229,75-mIn-widzow-obejrzalo-smierc-
-Hanki-Mostowiak.
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sposob zakonczona zostata wspolpraca z rezyserem; Agnieszka Paliszewska, seria-
lowa Jadzia Gérka w ,,Barwach szczgsécia”, takze spektakularnie zakonczyla swoja
przygode — bowiem upadta w kuchni, stajac si¢ bodaj pierwsza ofiara epidemii
tetniakdw w polskich serialach, wskutek czego poniosta $mieré, [...] informacja
o bezptodnosci, jaka uzyskatl Mareczek Zbiedz z ,,Na dobre i na zte” (Pawel Wil-
czak), skutkowata wybiegnigciem ze szpitala zdesperowanego pacjenta, ktory nie
wroécit do swojej roli do dnia dzisiejszego (Jak odchodzi aktor (z serialu)...).

Zainteresowanie powodami rezygnacji z dalszej wspoltpracy stworzyto prze-
strzen dla dalszych publikacji prasowych.

Promocja zewnetrzna

W konteks$cie podejmowanych dziatan zewngtrznych wymienié¢ nalezy:

— prezentacje oficjalne ramoéwek: wiosenne i jesienne zapowiedzi programo-

we,

— wydarzenia okazjonalne: uroczystosci §wiateczne, jubileusze.

Wyzwaniem dla zarzadow nadawcow telewizyjnych jest przygotowanie ofer-
ty programowej spehniajacej oczekiwania widowni, ale takze konkurencyjnej
wzgledem innych nadawcéw. Zadaniem dzialow marketingu/promocji jest opra-
cowanie skutecznej strategii komunikacyjne;j.

Kazdego roku, zwlaszcza wiosna i jesienia, uktad ramowy programoéow podda-
wany jest ocenie i co za tym idzie modyfikacji. Kryterium kontynuowania emisji
audycji sa wyniki ogladalno$ci. Zainteresowanie dang audycja sprawia, ze nadal
emitowana jest w dotychczasowym czasie antenowym albo nastgpuje jej przesu-
nigcie do innego, wyzszego pod wzgledem liczby widzow pasma. Niskie wspot-
czynniki ogladalno$ci moga si¢ przyczyni¢ do zdjgcia audycji z anteny i wprowa-
dzenia nowych, premierowych propozycji. Przygotowywane przez specjalnie do
tego powolane zespoly programowe tzw. raméwki po raz pierwszy sa publicznie
prezentowane w trakcie specjalnie przygotowywanych konferencji prasowych
i eventow. Poszczegolni dostawcy ustug audiowizualnych tak przygotowuja har-
monogram prezentowania oferty, ze mimo silnej konkurencji nie odnotowano ko-
lizji czasowej. Sprawia to wrazenie, ze terminy sa wczesniej konsultowane, co
sprawia, ze widz moze obejrze¢ kazda relacj¢ z oficjalnej prezentacji ramowki na
okreslony sezon.

Organizowany event, ktorego integralna czgs¢ stanowi konferencja prasowa,
jest postrzegany jako wydarzenie kulturalne, w ktorym udziat biora reprezentanci
roznych $rodowisk. W trakcie spotkania prezentowane sa dotychczasowe osiag-
nigcia, ale szczegdlne miejsce zajmuje prezentacja dotyczaca oferty programowej
przygotowanej na nadchodzacy sezon. Podczas konferencji prasowych obecni sa
takze prowadzacy program, komentatorzy, ktérzy swoja obecnoscia potwierdzaja
zwiazek z dana stacja/antena, wypowiadaja si¢ na temat swojej audycji, anonsu-
jac nowe, atrakcyjne tematy i wzbudzajac tym samym zainteresowanie widowni.
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Autorytet dziennikarza, np. Grazyny Torbickiej, ktora przez wiele lat prowadzita
audycje ,,Kocham kino”, wptywa na popularno$¢ audycji.

Formuta ta wzbudza zainteresowanie widzow, internautéw i czytelnikow pra-
sy tradycyjnej. Relacje na zywo, reportaze, zamieszczane zdjgcia stanowia do-
datkowe kanaty informacyjne, a zarazem upowszechniaja wiedzg na temat przy-
jetych rozwiazan. Wérdd zapraszanych gosci sa politycy, celebryci, a zwlaszcza
tzw. twarze stacji, czyli osoby, ktore z uwagi na emitowane najcze¢sciej filmy,
seriale, audycje kojarzone sa z danym nadawca. Do kategorii ,,twarze telewizji”
zaliczy¢ mozna:

— osoby — aktor, prezenter, dziennikarz, komentator;

— rodziny serialowe.

Popularno$¢ audycji, niezaleznie od gatunku, stanowi konsekwencje zaistnie-
nia co najmniej jednego ze wskazanych kryteriow: interesujaca i dobrze wyrezy-
serowana audycja, podejmowana problematyka, profesjonalizm prowadzacej/go
audycje¢. Spelienie chociazby jednego z nich spowodowa¢ moze, ze wcielajacy
si¢ w dana rolg aktor, a zwlaszcza gdy jest to bohater pozytywny — szybko zyskuje
sympati¢ opinii publicznej. Instrumentalne traktowanie wykreowanych postaci
staje si¢ narzedziem, immamentnym sktadnikiem marketingowych dziatan, np.
Ferdynand Kiepski, posta¢ grana przez Andrzeja Grabowskiego w serialu emito-
wanym przez stacje Polsat — ,,Swiat wedhug Kiepskich”. Podobne praktyki sto-
sowane sg wzgledem dziennikarzy. Komentatorzy, np. Wtodzimierz Szaranowicz
z TVP S.A. (redakcja sportowa), Mateusz Borek (redakcja sportowa Polsat), ale
takze prezenterzy prognozy pogody, np. Jarostaw Kret (TVP S.A.), Marek Hor-
czyczak (Polsat), jak i wielu innych, dzigki niemal codziennej obecnosci, prze-
kazywaniu informacji i opisywaniu wydarzen z danego dnia, czasami niekon-
wencjonalnej formie prowadzenia programu rozrywkowego czy relacjonowania
imprezy sportowej, ksztattuja jakos¢ ushugi Swiadczonej przez nadawce.

Wydarzenia kulturalne staja si¢ przyczynkiem do spotkan z osobowosciami
telewizji. W trakcie ich trwania zaproszeni goscie ,,pozostaja do dyspozycji” ope-
ratorow kamer, fotografow, ktorzy utrwalaja ich obecnos$é na tzw. ,,Sciankach” za-
wierajacych logo danej stacji, organizatora. Gwiazdy, udzielajac wywiadéw natle
logo stacji, anteny, czgsto odwotuja si¢ do pracy zawodowej, opowiadaja o losach
serialowych bohaterow, podkreslaja wktad i zaangazowanie nadawcy w proces
budowania marki przez odpowiedni dobdr tresci.

Szczegdlne znaczenie zyskuja konkursy i wyrdznienia. Przyznawane laury,
np. ,,Ztote Kaczki” lub ,,Orly”, sa czgsto ,,barometrem popularnosci”, wskazéwka
dla twércéw 1 producentdow audycji. Publikacje dotyczace laureatow konkursu
popularyzowane sg nie tylko na antenach rodzimej stacji, ale takze komentowane
w materiatach prasowych innych nadawcow/wydawcow. W roku 2017 najwigcej
nagréd przyznawanych w Plebiscycie ,,Telekamery Tele Tygodnia” zdobyta TVP
S.A. Wsrod nagrodzonych wymieni¢ nalezy m.in. Michata Zebrowskiego z seria-

2 Sitcom emitowany od roku 1999.
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lu ,,Na dobre i na zte”, uznanego za najlepszego aktora; Barbarge Kurdej-Szatan
— najlepsza aktorka; Marzeng Stupkowska, prezenterke prognozy pogody. Doce-
niono takze popularno$¢ emitowanych seriali.

Statuetka dla najlepszego serialu fabularno-dokumentalnego przypadta cyklowi
»Nasygnale”. ,,Rolnik szuka zony” otrzymat wyréznienie w kategorii program roz-
rywkowy. Ztota Telekamera powgdrowata natomiast do tworcow serialu ,,Ranczo”.
Wsrod seriali bezkonkurencyjny okazat si¢ ,,Ojciec Mateusz” (Telekamery 2017.
Grad nagrod dla gwiazd Telewizji Polskiej...) (Najchgtniej ogladane seriale...).

Jak wskazano wyzej, popularno$¢ seriali telewizyjnych w Polsce uzasadnia
liczba zasiadajacych przed odbiornikami telewizyjnymi widzow. ,,Klan”, ,,M jak
mitos$¢”, ,,Ranczo”, ,,Kiepscy” itd. — od lat maja stata widownig.

W okresie od 22 sierpnia 2016 roku do 29 stycznia 2017 roku wérdd cotygodnio-
wych seriali najwigkszym zainteresowaniem cieszyt si¢ nadawany w niedziele
0 20.25 w TVPI serial ,,Ranczo”. Jego $rednia ogladalno$¢ w jesiennej ramowce
ub.r. wyniosta 5,30 mln oséb, co przetozyto si¢ na 30,90 proc. udzialu w rynku
telewizyjnym wsrod wszystkich widzéw — wynika z danych Nielsen Audience Me-
asurement, opracowanych przez portal Wirtualnemedia.pl. Drugie miejsce nalezy
do emitowanego w $rody o 20.45 w TVP2 ,Na dobre i na zte”, ktérego $rednia
widownia w sezonie 2016/2017 wyniosta jak na razie 4,72 mln oséb (29,71 proc.
udziatu) (Najchetniej ogladane seriale...).

Autorzy scenariuszy odpowiedzieli wigc na zapotrzebowanie. Umiejscowili posta-
cie w warunkach, w jakich funkcjonuja widzowie, i zafundowali im takie same
relacje migdzyludzkie. W ten sposob rodzina stata si¢ bohaterem zbiorowym pol-
skich seriali, a jej problemy, zrozumiate dla wigkszos$ci Polakow, sa centrum akcji
(Rodzina w polskich serialach...).

Stusznie zauwaza autor publikacji pt. ,,Jakie sq serialowe rodziny?”

Niemal kazdy wspolczesny serial telewizyjny przemyca okreslone wzorce rodzi-
ny [...]. Rodzina jest najbardziej typowym watkiem poruszanym we wszystkich
polskich serialach telewizyjnych. Kreujac obraz wspoétczesnej rodziny, odwotuja
si¢ do najbardziej podstawowych wartos$ci, takich jak mitos¢, wiernosé, dobro¢,
oddanie, a takze szacunek dla drugiego czlowieka. Mozna zatem stwierdzi¢, iz tre-
sci, ktore oferuja seriale telewizyjne, od dawna byly obecne w kulturze, dlatego
petnia one rolg swoistej literatury. Seriale telewizyjne staly si¢ nie tylko czg$cia
kultury masowego przekazu, ale réwniez czgScia naszego rodzinnego zycia (Jakie
sq serialowe rodziny...).

Utozsamianie rodzin filmowych z dang anteng pozostaje w subsumcji z pro-
wadzonymi dziataniami marketingowymi. ,,Cztonkowie” serialowej rodziny tak-
Ze pozuja na tle ,,Scianek” stacji emitujacej t¢ audycje.

Eventy to swoistego rodzaju cyklicznie organizowane wydarzenie kulturalne
lub towarzyskie, stanowiace integralna czg¢$¢ dziatan promocyjnych. Do pierw-
szej kategorii zakwalifikowaé mozna m.in. ,,Drzwi otwarte telewizji”, pikniki te-
lewizyjne, imprezy rozrywkowe o charterze cyklicznym i okazjonalne, np., $wia-
teczne, jubileuszowe, za$§ do drugiej m.in. program rozrywkowy, np. ,,Imieniny
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u Krystyny”. Popularno$¢ serialu ,,Klan”, a zwtaszcza Krystyny Lubicz, stata si¢
inspiracjg do organizowania eventéw w catym kraju. Imprezy masowe, np. ,,Zjazd
Krystyn w Gdyni” (Pisera 2013), gale — m.in. ,,Imieniny u Krystyny” (Imieniny
u Krystyny...) — stanowia czynnik wzmacniajacy dziatania popularyzatorskie au-
dycji. ,,W 2001 r. producenci serialu wpadli na pomyst, aby zrobi¢ wielka impreze
z okazji imienin serialowej Krystyny oraz jubileuszowego 444. odcinka «Kla-
nu»” (Imieniny u Krystyny...). Zarowno podczas gali, jak rowniez w materiatach
PR-owskich podkreslano zwiazek serialu z producentem — TVP S.A.

Promocja mieszana

Jedna z form promocji praktykowana przez wielu przedsigbiorcéw jest sponso-
ring. Sponsorowanie audycji, polegajace na eksponowaniu billboardu sponsor-
skiego, wskazuje podmiot wstepujacy w prawa sponsora. Werbalnie i wizualnie
zaprezentowany komunikat wzbudza u odbiorcow pozytywne skojarzenia. Pre-
zentujac informacje o sponsorze, wskazuje takze na audycje objeta tego typu
dzialaniami. Podmioty medialne dla oznaczenia praktyk sponsorskich stosuja
pojgcie patronat medialny. Sprawujac pieczg nad danym wydarzeniem, promuja
je na swoich antenach, kazdorazowo podkreslajac fakt objgcia patronatem. W re-
lacjach bezposrednich, powtoérkach, dostrzec mozna logo stacji oraz powielany
jest anons egzemplifikujacy tre$¢ o patronacie medialnym.

Podsumowanie

Zarzadzanie mediami wymaga nie tylko odpowiedniego doboru kadry, umiejet-
nego gospodarowania zasobami finansowymi, ale przede wszystkim zapropo-
nowania audycji oczekiwanych przez widzow. W dobie olbrzymiej konkurencji
kluczowe znaczenie ma program telewizyjny, jego uktad wynikajacy ze znajo-
mosci upodoban wspotczesnego widza. Z punktu widzenia ekonomicznego jest
to towar, produkt, ktory nalezy opakowac tak, by przynosit wymierne korzysci.
Z tego wzgledu zarzady stacji poszukuja nowych rozwigzan pozwalajacych na
jego popularyzowanie. Zmiana paradygmatu komunikowania, w ktéorym od-
biorca zyskat nowa, aktywna rolg w tym procesie, nie pozostaje bez wplywu na
ostateczny ksztalt oferty programowej nadawcy. Rozwoj technologii i zmiany,
jakie obserwujemy w ostatnich latach, potwierdzity, ze odpowiedzialne za poli-
tyke programowg dziaty charakteryzuje wysoki poziom kreatywnosci — koniecz-
ny dla budowania skutecznego systemu komunikacji z widzem, celem przeko-
nania o atrakcyjno$ci przygotowanej oferty. Przedsigwzigcia autopromocyjne
charakteryzuje roznorodno$¢ dziatan i szeroki wachlarz stosowanych rozwiazan.
Wykorzystanie wlasnych, ,,rodzimych” anten, stron internetowych, wspotpraca
z innymi nadawcami i wydawcami medidow, angazowanie aktoréw, celebrytow,
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organizowanie eventow — wszystko to ma wzmocnic¢ zakres posiadanej wiedzy
o0 antenie, stacji i jej programie. W ocenie autorki w przysztosci konwersja prze-
kazu bedzie stanowita fundament efektywnego dziatania. Jak podkre§lono w ar-
tykule, czynnikiem determinujacym zachowania spoteczne jest szybkos¢ przeply-
wu informacji. Zatem za priorytetowe uzna¢ nalezy wykorzystanie mozliwosci
technologicznych do rozszerzenia zasiggu §wiadczonych ustug audiowizualnych,
tak by odbiorca mogt uzyskaé¢ wiedz¢ za posrednictwem dostepnych urzadzen
mobilnych niezaleznie od miejsca pobytu i czasu.

Kluczem do sukcesu marketingowego jest zbudowanie relacji wzajemnosci
z odbiorca (mechanizmu komunikacyjnego sprzgzenia zwrotnego) i przywiazania
do kreowanej marki. Powyzszym celom ma stuzy¢ tatwos¢ dostepu do aplikacji
internetowych, a co za tym idzie — mniej skomplikowany sposdb budowania tre-
$ci na stronie internetowe;.

Za istotne uzna¢ takze nalezy wzmocnienie dziatan cross-promotion, np. po-
przez zacie$nienie wspolpracy z nadawcami radiowymi. Podobnie jak w przy-
padku innych podmiotéw gospodarczych, odpowiednio opracowane dzialania
marketingowe nadawcow, a zwlaszcza autopromocja, w coraz wigkszym stopniu
decyduja o wyborach dokonywanych przez widowni¢. Postulowa¢ takze nalezy
zmiang aktualnie obowiazujacych rozwiazan prawnych i potrzebg ich weryfikacji,
wynikajaca m.in. z wdrazanych rozwiazan technologicznych.

W aktualnym stanie prawnym — mimo deklaracji o potrzebie zmian — nie roz-
strzygnig¢to w sposob klarowny, jak rozumie¢ nalezy dziatania autopromocyjne
oraz co powinna zawiera¢ tres¢ takiego przekazu i jakie sa warunki techniczne
jego emisji. Zdaniem autorki, doprecyzowanie zasad emisji autopromocji utatwi-
loby nadawcom korzystanie z tej formy promocji ustugi medialne;.
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STRESZCZENIE

W drugiej dekadzie XXI wieku dziatalno$¢ podmiotow gospodarczych zwiazana jest nie tyl-
ko z produkcja czy $wiadczeniem ustug, ale coraz wigksze znaczenie zyskuja podejmowane
dziatania marketingowe. Dotarcie do potencjalnych klientéw z informacja dotyczaca oferty
ma istotne znaczenie w procesie dazenia do sukcesu ekonomicznego. Stuza temu wyznaczone
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w strategiach rozwoju dziatania, odpowiednio dobrane metody i narzgdzia ich realizacji. Kom-
pleksowe ich opracowanie ulatwia realizacj¢ zadan, tak pod wzgledem podmiotowym, jak
i przedmiotowym, a co za tym idzie stanowi o konkurencyjnosci wzglgdem innych podmiotéw
wymiany towarowo-ustugowe;j.

Zarzadzanie przedsigbiorstwem medialnym wymaga stosowania mechanizmow wiasciwych
innym podmiotom gospodarczym w celu wypracowania marzy netto. Specyfika przedmiotu
dziatalnosci, tj. $wiadczenie ustugi audiowizualnej, zobowiazuje m.in. do ksztattowania oferty
programowej, informowania o planowanych emisjach audycji w celu wptywania na dokony-
wane przez widownig wybory.

Stowa kluczowe: autopromocja, zarzadzanie mediami, architektura informacji, program



