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Autopromocja mediow lokalnych

Streszczenie. Celem artykutu jest przedstawienie zagadnienia autopromocji mediéw lokalnych
jako jednego z wymiaréw promoc;ji regionu w zwigzku z komunikowang problematyka o cha-
rakterze lokalnym i regionalnym. Zdefiniowano pojecie mediéw lokalnych i prawne aspekty
autopromocji medidéw elektronicznych. W artykule przedstawiono takze dziatania w obszarze
autopromoc;ji prasy lokalnej w latach 1918-1939, ale réwniez wspotczesne metody promo-
wania lokalnej prasy oraz medidw elektronicznych. Charakterystyka ta zostata uzupetniona
opisem wybranych kampanii reklamowych. Podkreslono réwniez znaczenie medidw lokalnych
w informowaniu o lokalnych wydarzeniach i przekazow reklamowych z uwagi na zasieg, tres¢
i krag odbiorcow.

Stowa kluczowe: media lokalne, autopromocja, program lokalny, ustawa o radiofonii i telewi-
zji, reklama

Wstep

Media lokalne whrew zapowiedziom czesci medioznawcdw nie tylko nie zniknety z ryn-
ku, ale wykorzystujgc nowe mozliwosci komunikacji z odbiorcami, jakie daje Internet,
nadal sg obecne na rynku medialnym i rozwijaja sie. Gazety lokalne maja juz nie tylko
swoje e-wydania w sieci, ale takze zamieszczajg materiaty wideo oraz audio. W wyni-
ku zachodzacego procesu konwergencji mediéw powstajg nowe telewizje i radia inter-
netowe, skierowane do spotecznosci zamieszkujacych ,mate ojczyzny”. Obok znanych
tytutdw prasy lokalnej powstajg portale skierowane nie tylko do mieszkaricéw catego
miasta, ale takze do wezszej grupy, np. mieszkancéw dzielnicy czy osiedla. Ten renesans
medidw lokalnych powoduje, ze nalezy ponownie zdefiniowa¢, czym one s3, odpowia-
dajac jednoczesnie na pytanie, czy dotychczasowe definicje sg wystarczajgce w nowe;j
rzeczywisto$ci medialnej. Dopiero zdefiniowanie pojecia mediéw lokalnych pozwala na
przejscie do dalszych rozwazan dotyczgcych ich autopromocji, zwtaszcza po implemen-
tacji w 2011 roku dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych, ktéra zaliczyta au-
topromocje do reklamy, tworzac zupetnie nowy stan prawny. Z jednej strony powstaje
pytanie, na ile dziatania autopromocyjne sg wazne dla rozwoju mediéw lokalnych i jakie
ich formy sg najskuteczniejsze, a takze jak sami wtasciciele tych mediéw podchodza
do kwestii promocji? Z drugiej strony tego typu aktywnosci stajg sie takze waznym na-
rzedziem promocji regiondw i komunikacji podmiotéw dziatajgcych na danym terenie
z otoczeniem zewnetrznym. Media lokalne petnig funkcje informowania o lokalnych
wydarzeniach, w tym za posrednictwem przekazéw reklamowych z uwagi na zasieg,
tres¢ i krag odbiorcow.
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Celem artykutu jest przedstawienie zagadnienia autopromocji mediow lokalnych
jako jednego z wymiaréw promocji regionu w zwigzku z komunikowang problematyka
o charakterze lokalnym i regionalnym.

Definiowanie mediow lokalnych i autopromocji

Zdefiniowanie mediow lokalnych nastrecza pewne trudnosci, gdyz jak zauwaza sie
w literaturze tematu jest to ,bardzo niejednolita grupa wytworéw prasowych, ktérych
wspolng cechg jest fakt ukazywania sie poza gtdwnym centrum lub gtéwnymi osrod-
kami zycia polityczno-spotecznego oraz kulturalnego (...) kraju i kolportowania ich na
okreslonym (zwykle granicami wewnetrznego podziatu administracyjnego) teryto-
rium”?, Profesor Andrzej Notkowski piszgc o prasie prowincjonalnej, za podstawowe
wyznaczniki definiujgce to zjawisko przyjat miejsce wydawania czasopism, miejsce ich
redagowania, obszar kolportazu oraz ich zawartos¢. , Postugujgc sie dwoma pierwszymi
wyznacznikami geograficznymi za prase prowincjonalng uwazam pisma, ktére ukazywa-
ty sie i byty redagowane poza Warszawa, jako stolicg Paristwa, oraz wielkimi miastami
majgcymi w omawianym okresie pozycje oSrodkdw makroregionalnych. (...) Kryterium
tresci — sprowadza sie ono wystepowania zwigzku tematyki danego pisma z wydarze-
niami biezgcymi i problematyka obszaru kolportazu. Ze zjawiskiem tym mamy najcze-
$ciej do czynienia w prasie informacyjno-politycznej, spoteczno-kulturalnej, organizacyj-
nej, urzedowe;j itp.”2. O trudnosci w zdefiniowaniu pojecia prasy lokalnej moze swiadczyé
dyskusja, jaka miata miejsce w 1967 roku podczas sympozjum historykéw prasy. Profesor
Jerzy Myslinski uznat, ze pojecia prasy prowincjonalnej (dawniej regionalnej) okreslanej
réwniez jako powiatowa w znacznym stopniu sg tozsame3. Ze stanowiskiem tym nie
zgodzit sie prof. Andrzej Slisz, stwierdzajac, ze zakwalifikowanie jakiego$ tytutu do tej ka-
tegorii ,,nie przesadza jego ciezaru gatunkowego i zasiegu oddziatywania”, i wyodrebnit
»prase regionalng ktéra swiadomie zaweza swoje zainteresowania do popularyzowania
osobliwosci, historii czy etnografii danego regionu. Osobny typ prasy stanowig z kolei
pisma informacyjno-polityczne o charakterze lokalnym, ktdére zapozyczajgc ogdlne in-
formacje z prasy centralnej koncentrujg gtéwnie uwage na zyciu i sprawach okreslonych
obszarow, a nawet srodowisk”4.

Nalezy pamietaé, ze przytoczone rozwazania, mimo ze w duzej mierze ciggle aktu-
alne, pochodzg sprzed pdt wieku, kiedy nie mieliémy jeszcze rozwinietej sieci stacji te-
lewizyjnych i radiowych oraz zupetnie nowego medium, jakim jest Internet, ktéry ze
wzgledu na swdj globalny charakter zmienia klasyczng typologie mediow lokalnych.

1J. Maslanka (red.), Encyklopedia wiedzy o prasie, Wydawnictwo Zaktadu Narodowego im. Ossoliriskich,
Wroctaw 1976, s. 174.

2 A. Notkowski: Polska prasa prowincjonalna Il Rzeczypospolitej (1918-1939), PWN, Warszawa — todz
1982, s. 7-13.

3 ). Myslinski: Uwagi o polskiej prasie prowincjonalnej od potowy XIX wieku, [w:] Historia prasy polskiej
a ksztattowanie sie kultury narodowej, t. 1, PWN, Warszawa 1967, s. 200—201.

4 A. Slisz: Koreferat do referatu J. Myslinskiego ,Uwagi o polskiej prasie prowincjonalnej od potowy
XIX wieku, [w:] Historia prasy polskiej a ksztattowanie sie kultury narodowej”, t. 2, PWN, Warszawa
1968, s. 298.
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W tym miejscu nalezy wskazac na jeszcze jedno pojecie — mediéw sublokalnych, kto-
re do$¢ dtugo miato charakter pomocniczy przy klasyfikowaniu mediéw. W , Katalogu
medidw polskich” znajduje sie rozdziat poswiecony wtasnie prasie sublokalnej, do ktorej
zaliczono tytuty o charakterze miejskim, gminnym, parafialnym, zaktadowym, dzielnico-
wym szkolnym itp. Termin ten nie ma zastosowania do stacji radiowych i telewizyjnych,
ktére sg zaliczane do medidow regionalnych i lokalnych®. Nalezy sie zastanowié, czy taka
klasyfikacja mediow elektronicznych jest trafna. W ustawie z 29 grudnia 1992 roku o ra-
diofonii i telewizji przewidziano sytuacje, w ktérych jej przepisy nie majg zastosowania.
Dotyczy to programu rozpowszechnianego lub rozprowadzanego®:

a) wytgcznie w obrebie jednego budynku programu,
b) w systemie, w ktdrym urzadzenia nadawcze i odbiorcze nalezg do tej samej osoby,
prowadzacej dziatalno$¢ gospodarczg lub inng zarejestrowang dziatalnos¢ publiczng,

a tre$¢ programu ogranicza sie do spraw zwigzanych z tg dziatalnoscia i jest adreso-

wana do pracownikéw lub innego okreslonego kregu oséb zwigzanych z nadawca,
c) programu rozprowadzanego w sieci kablowej, jezeli liczba indywidualnych odbior-

cOw nie przekracza 250.

S3 to np. telewizje, radiowezty zaktadowe czy szkolne albo programy prowadzone
przez podmioty, ktdre zarejestrowaty inng dziatalnosé, np. fundacje. Ustawodawca wy-
mienit takze programy rozprowadzane w matych sieciach kablowych czy media sgsiedz-
kie. Tego typu media nalezy zaliczy¢ do kategorii medidow sublokalnych, jezeli do prasy
sublokalnej zaliczono prase dzielnicowg (a wiec o wiekszym zasiegu niz jeden budynek
czy placdéwka szkolna) lub szkolng. Nad zdefiniowaniem pojecia radiofonii lokalnej dys-
kutowano juz w koncu lat osiemdziesigtych XX wieku. Wéwczas wskazano na kilka cech
charakterystycznych radia lokalnego. Pierwszym wyrdznikiem miat by¢ krag odbiorcéw
okreslony przez miejsce zamieszkania (np. wie$, osiedle, miasteczko) lub granice admi-
nistracyjne (gmina, powiat). Ten element determinuje nastepny, jakim jest struktura
odbiorcéw (ludnos$¢ miasta, wsi, osiedla, grupa sgsiadéw, ale takze moze to by¢ grupa
etniczna zamieszkata na okreslonym terytorium). Kolejnym elementem jest linia pro-
gramowa rozgtosni skoncentrowana na lokalnosci, dniu dzisiejszym, historii i kulturze
regionu. Nie jest wazna forma prawna takiego nadawcy. Moze to by¢ nadawca publicz-
ny, komercyjny, a nawet nadawca piracki. Wazne jest, aby funkcjonowat na obszarze
lokalnym wydzielonym z wiekszej jednostki administracyjnej, posiadajgcym pewne spe-
cyficzne cechy spoteczno-kulturalne i zamieszkanym przez ludnos$é, ktdra te wartosci
kultywuje’. Te rozwazania mozna réwniez odnies¢ do mediow wspodtczesnych. Oczywi-
Scie gtdwne zatozenia mozna zastosowac nie tylko do oceny charakteru stacji radiowych
i telewizyjnych. Problemem moze by¢ inny aspekt — mieszkancy okreslonego terytorium
kultywujacy lokalne tradycje. Wynika to ze zmian struktury mieszkancéw mniejszych
miejscowosci — mtodziez wyjezdza w celu zdobycia edukacji lub pracy do duzych osrod-

5 S. Michalczyk, Media lokalne w systemie komunikowania, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego,
Katowice 2000, s. 80.

6 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 roku o radiofonii i telewizji, Dz.U. 2016, poz. 639.

7S. Michalczyk, op. cit., s. 81.
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kéw miejskich lub za granice. Mate miasta wokdt metropolii stajg sie ich ,,sypialniami”
zamieszkatymi przez ludnos¢ naptywowa, przez co tracg swojg tozsamos¢. W przypad-
ku, gdy nowi mieszkancy stanowig tylko pewien procent dotychczasowej spotecznosci,
woéwczas moga sie zasymilowad i staé sie czes$cig lokalnego spoteczenstwa. Problem po-
jawia sie wowczas, gdy w gminie zamieszkatej przez kilka tysiecy mieszkaricéw powstaje
osiedle np. przeznaczone dla takiej samej lub wiekszej liczby lokatoréw. Wéwczas to ci
ostatni mogg stworzyé nowg spotecznosc¢ lokalng. Tak wiec na matym terenie bedziemy
mieli dwie grupy mieszkancow, ktére nie beda potaczone tradycja, kulturg, doswiadcze-
niem historycznym. Takie warunki mogg sprzyja¢ powstawaniu medidow sublokalnych,
np. osiedlowego portalu internetowego, matej stacji telewizyjnej lub radiowej. Rozwo-
jowi tego zjawiska moze sprzyja¢ zamykanie osiedli, wéwczas portal internetowy do-
stepny dla zamkniete]j grupy uzytkownikéw moze dawac poczucie elitarnosci.

W polskim porzadku prawnym kwestie zwigzane z lokalnymi mediami elektronicz-
nymi uregulowano w ustawie o radiofonii i telewizji, ktéra wprowadzita co prawda po-
jecie regionalnych programoéw radiowych i telewizyjnych, jednak ich nie zdefiniowata,
ograniczajac sie jedynie do wyliczenia oddziatéw terenowych Telewizji Polskiej S.A. oraz
spotek radiofonii i regionalnej. Wojciech Dziomdziora okreslit telewizyjny program re-
gionalny jako ,,zaréwno stworzony jak i rozpowszechniony przez oddziat terenowy TVP
dla odbiorcéw zamieszkatych na terytorium objetych zasiegiem dziatania tego oddzia-
tu”8, Profesor Jacek Sobczak rozszerzyt to pojecie, stwierdzajac, ze ,,pod pojeciem pro-
gram regionalny nalezy rozumied program telewizyjny stworzony lub rozpowszechniony
przez oddziat terenowy spétki »Telewizja Polska — Spdtka Akcyjna«. Z brzmienia terminu
,program regionalny” wynika, ze jest to przede wszystkim program przeznaczony dla
okreslonego terytorium. Granice tego terytorium niekoniecznie muszg pokrywac sie
z jakimikolwiek granicami administracyjnymi na obszarze panstwa polskiego, a wyzna-
cza je zasieg urzadzen nadawczych. Tak wiec zakres pojecia »region« w znaczeniu geo-
graficznym, historycznym, gospodarczym, politycznym, administracyjnym i jakimkol-
wiek innym nie jest tozsamy z »regionem« jako jednostka objetg zasiegiem programu
regionalnego telewizji publicznej”°.

Pojecie autopromoc;ji tylko pozornie jest tatwiejsze do zdefiniowania. Przede wszyst-
kim dlatego, ze definicja tego pojecia jest zawarta w ustawie o radiofonii i telewizji.
Zgodnie z nig ,, autopromocja jest kazdy przekaz pochodzgcy od dostawcy ustugi me-
dialnej majacy stuzyé bezposrednio lub posrednio promocji jego audycji, towardéw lub
ustug” (art. 4 pkt. 23). Mozemy tu znaleZ¢ odniesienie do dyrektywy o audiowizualnych
ustugach medialnych, w ktdrej wprawdzie nie definiuje sie pojecia autopromocji, ale
podkresla sie, ze ,niezbedne jest wyjasnienie, ze dziatania autopromocyjne stanowig
szczegdlng forme reklamy, w ktérych nadawca telewizyjny promuje wtasne produkty,
ustugi, programy lub kanaty; w szczegdlnosci zwiastuny zawierajgce fragmenty audycji

8 W. Dziomdziora, S. Pigtek (red.), K. Wojciechowski (red.): Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz,
C.H. Beck, Warszawa 2014, s. 336.
9 J. Sobczak: Radiofonia i telewizja. Komentarz do ustawy, Zakamycze, Warszawa 2001, s. 387-388.
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powinny by¢ traktowane jak programy”°. W ustawie o radiofonii i telewizji w definicji
reklamy znajduje sie jednoznaczne stwierdzenie, ze autopromocja jest reklamg w rozu-
mieniu przepiséw tego aktu (,,reklamg jest przekaz handlowy, pochodzacy od podmio-
tu publicznego lub prywatnego, w zwigzku z jego dziatalnoscig gospodarczg lub zawo-
dowa, zmierzajgcy do promocji sprzedazy lub odptatnego korzystania z towaréow lub
ustug; reklamg jest takze autopromocja” — art. 4 pkt 17). Podobnie w definicji przekazu
handlowego znajdujemy stwierdzenie, ze , przekazem handlowym jest kazdy przekaz
(...) majacy stuzyé bezposrednio lub posrednio (...) w celach autopromocji” (art. 4 pkt
16). Analizujac przytoczone definicje autopromocji, mozna wyrézni¢ kilka elementow:
przekaz musi pochodzié¢ od dostawcy ustugi medialnej, rozpowszechniajacego lub upo-
wszechniajgcego dany program, a nie od dowolnego dostawcy ustugi medialnej. Musi
zatem promowac swoje programy, audycje, ale takze produkty (np. ptyty DVD) czy ustu-
gi (VOD). W przypadku promocji innego dostawcy ustug medialnych mamy do czynienia
z reklama. Autopromocja nie musi zacheca¢ bezposrednio do zakupu lub korzystania
z ustug, moze to by¢ zacheta posrednia poprzez promocje np. marki nadawcy w celu
podniesienia jego rangi, a w zwigzku z tym zwiekszenia zakresu i poziomu korzystania
z jego oferty.

Autopromocja prasy lokalnej w latach 1918-1939"
W latach 1918-1939 dziatania autopromocyjne byty prowadzone w niewielkim zakre-
sie. Dotyczy to zaréwno prasy lokalnej, partyjnej, jak i centralnej?.

Szczegdlnym tytutem byta tddzka ,,Prawda”. W pierwszym numerze poinformowano
o stworzeniu specjalnego dziatu informacyjnego, w ktérym kazdy kto pokaze dowdd
optaconej na trzy miesigce prenumeraty, bedzie mogt korzystaé z porad doswiadczo-
nych fachowcéw (m.in. prawnikéw). Jednak w wiekszosci redakcji najpopularniejsza byta
sprzedaz reklam, a nie dziatania autopromocyjne. Trend ten zaczat sie zmienia¢ wraz
z postepujgca profesjonalizacjg rynku reklamy. Od poczatku lat dwudziestych XX wieku

10 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE z dnia 10 marca 2010 r. w sprawie koor-
dynacji niektoérych przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich
dotyczgcych swiadczenia audiowizualnych i ustug medialnych (dyrektywa o audiowizualnych ustugach
medialnych), Dz.U. UE L 95/1 PL 15.4.2010.

1 Szerzej na temat autopromocji mediéw polskich i polskojezycznych por. J. Zurawski Wtasna promocja
polskich medidéw w latach 1918-1945, [w:] A. Jupowicz-Ginalska (red.), O wtasnej promocji Srodkdéw
przekazu w Polsce — miedzy teorig a praktyka, Wydawnictwo Instytutu Dziennikarstwa Uniwersytetu
Warszawskiego, Warszawa 2013.

12 7darzaty sie wyjatki, jak pismo ,Wola Ludu”, gdzie cata strona przedtytutowa byta jedng tablicg auto-
promocyjng Pismo reklamowato sie w ten sposéb: , Czytajcie i rozpowszechniajcie »WOLE LUDU !«
Wyjasnia program Polskiego Stronnictwa Ludowego. Wskazuje jak postepowac i gospodarowac, zeby
0siggnac¢ najwiekszy dobrobyt. Zawiadamia co sie dzieje w sejmie, rzadzie, w catej Polsce i na szerokim
Swiecie. Daje porady we wszystkich waznych dla rolnika sprawach”. Zas w artykule wstepnym napisano
m.in.: ,Czytajcie nasze pismo i zachecajcie innych do czytania, a jezeli uznacie, ze w pismie brak czego,
co was interesuje, to pytajcie, a damy rade i wskazemy Zrddto dla zaspokojenia waszego pragnienia

’

wiedzy — »Od Redakcji«”, ,Wola Ludu” nr 1, Warszawa 27 marca 1921 roku.
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Teofil Pietraszek®® zaczat wydawac ,,Spis gazet i czasopism Rzeczypospolitej Polskiej oraz
poradnik reklamowy”. Pojawit sie w nim caty dziat, w ktérym reklamowaty sie gazety.
Celem tych dziatan byto oczywiscie pozyskanie jak najwiekszej liczby reklamodawcéw,
a dzis jest to dobry przykfad dziatalnosci autopromocyjne;j.

Reklamowaty sie w nim pojedyncze tytuty prasowe wydawane w Polsce, z ktérych —
w przypadku prasy lokalnej — kazdy byt najchetniej czytany na swoim terenie (,,Kurier Bat-
tycki” — w Gdyni i na Wybrzezu, a , Kurier Wilenski” na terenie wojewddztw wilenskiego
i nowogrodzkiego). W przypadku ,,Kuriera Warszawskiego” w reklamie podkreslono, ze
istnieje od 1821 roku i jest to jedyny dziennik wychodzgcy dwa razy dziennie w stolicy.

Obok tych anonséw reklamowata sie prasa mniejszosci narodowych (zydowskiej,
ukrainskiej, niemieckiej). Kazde wydawnictwo, podobnie jak w przypadku gazet pol-
skich, dazyto do tego, aby poziom czytelnictwa byt jak najwyzszy.

Podobne ogtoszenia mozna byto, chociaz bardzo rzadko, znalez¢ w pozostatej prasie,
jak np. ogtoszenie zamieszczone w ,,Antenie” ,To przesad, ze mozna dotrze¢ do klienteli
prowincjonalnej nie ogtaszajgc sie w dziennikach lokalnych. Prowincja posiada szereg
wydawnictw, ktére tgczac wiadomosci ogdlne z lokalnymi — staja sie nieodzowng lektura
dla mieszkancéw prowincji. Takim wydawnictwem jest »Express Lubelski i Wotynski«
wielki ilustrowany dziennik wychodzacy w Lublinie od lat 13-tu. Najwyzszy naktad na
terenie wojewddztw: Lubelskiego i Wotynskiego. Blizsze informacje. Egzemplarze oka-
zowe, prospekty, kosztorysy ogtoszen, wykazy i referencje”.

Wazng role odgrywato takze wydawnictwo Polskiej Agencji Telegraficznej ,Rocznik
Polityczny i Gospodarczy”, w ktérym obok reklam i informacji nt. PAT, znajdowaty sie
reklamy gazet ukazujgcych sie w Polsce.

Dziatania autopromocyjne prowadzity takze koncerny wydawnicze, np. Koncern Pra-
sowy Jana Styputkowskiego z todzi wydajacy ,Kurier £édzki”, ,,Echo”, , Echo Polskie”,
,Kurier Filmowy”, ,,Maty Kurier”, ,£6dZ w llustracji” oraz rocznik , Kalendarz ksigzkowy”.
Reklamowato sie takze wydawnictwo ,Nasza Prasa”, wydawca ,,Der Moment” (najwiek-
szy naktad wsréd dziennikdw zydowskich) ,Warsz. Radio” (najpopularniejsze ilustrowa-
ne pismo popotudniowe w jezyku zydowskim w Polsce), ,Sportcajtung” (jedyne ilustro-
wane pismo sportowe w jezyku zydowskim).

W okresie dwudziestolecia miedzywojennego pojawito sie takze zjawisko, ktére dzi-
siaj okreslamy jako cross promocja. Na tamach pisma wydawanego przez obdz narodo-
wy ,,Mysl Narodowa” zamieszczano m.in. reklamy innych pism wydawanych przez ruch
narodowy lub sympatyzujgcych z nim. | tak na tamach ,,Mysli Narodowej” reklamowa-
no ,,Przeglad Wszechpolski” — miesiecznik poswiecony mysli narodowej*®. Jak zauwazyt
Przemystaw Jastrzebski, ,reklamy poswiecone temu periodykowi byty coraz obszerniej-

13T, Pietraszek: Spis gazet i czasopism Rzeczypospolitej Polskiej na rok 1939/1940, Biuro ogtoszen Teofil
Pietraszek, Warszawa 1939.

4 Antena” 38/1936.

15 Wszystkie cytaty dotyczace ,,Mysli Narodowe]” podano za P. Jastrzebski: Reklama na tamach ,Mysli
Narodowej” jako przyktad propagandy prasowej w okresie miedzywojennym, [w:] Prasa Narodowe;j
Demokracji 1886-1939, A. Dawidowicz i E. Maj (red.), Wydawnictwo UMCS, Lublin 2010, s. 560.
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sze”. Reklamowano takze ,Stowo Pomorskie” — najchetniej czytany dziennik na Pomo-
rzu i Kujawach, ,Zorze” — ilustrowane pismo narodowe, ktérego gtdwnym adresatem
byta ludnos¢ wiejska. Jednym z celéw reklamy ,Zorzy” na tamach ,Mysli Narodowej”
byto uswiadomienie inteligencji koniecznosci popularyzowania pisma ws$réd mieszkan-
cOW wsi.

Zachecano do kupna gazet narodowych wydawanych w Wilnie. Dotyczyto to ,,Dzien-
nika Wilenskiego”, o ktérym pisano, ze jest to najpopularniejsze i najstarsze pismo
w Wilnie oraz ,,Gtosu Wileriskiego”. ,Mys$l Narodowa” reklamowata takze ,,Zycie Woty-
nia” — tygodnik o charakterze narodowym, redagowany przez Juliana Podoskiego.

Autopromocja mediow wspotczesnie — metody i problemy
Piszgc o wspodtczesnej autopromocji mediow, nalezy zwrdci¢ uwage na kilka problemow
wynikajacych z obowigzujgcego stanu prawnego. Nawigzujac do definicji autopromocji
zawartej w ustawie o radiofonii i telewizji, mozna postawi¢ pytanie, czy rzeczywiscie
kazda informacja o audycjach konkretnego nadawcy wyemitowana w jego programie
bedzie miata charakter autopromocyjny. Nalezy pamietac, ze w ustawie traktuje sie au-
topromocje jako reklame, czyli wlicza jg do limitéw czasowych emisji reklam w godzinie.
Obok autopromocji w ustawie pojawia sie pojecie ogtoszern nadawcy, czyli materiatéw
zawierajacych jedynie informacje o jego audycjach lub fragmenty tych audycji albo za-
wierajacych jedynie informacje o dodatkowych produktach uzyskiwanych bezposrednio
z audycji. Tego typu materiaty mozna emitowa¢ w wymiarze 2 minut w godzinie zega-
rowej, ale jedynie miedzy audycjami. Oznacza to, ze nie sg wliczane do 12-minutowego
limitu reklam. Jest to rozwigzanie analogiczne do przyjetego w dyrektywie 2010/13/UE
w art. 23, W wyniku przyjetych na poziomie europejskim rozwigzan implementowa-
nych do ustawodawstw krajowych mozemy wyréznié trzy typy autopromocji. Dziatania
autopromocyjne, ktore sg reklama , klasyczng” i stosuje sie do nich ogdlne przepisy do-
tyczace reklamy, w tym ograniczenia czasowe. Drugi typ to dziatania autopromocyjne
bedace reklamg, ale nie podlegajgce ww. regulacjom wynikajgcym z art. 23 dyrektywy
2010/13/UE. Ostatnig grupg sg dziatania autopromocyjne, ktére nie bedg traktowane
jako reklama, a jedynie jako audycja lub jej cze$¢. Rdzne kraje przyjety w tym wypadku
niejednolita kwalifikacje spotéw autopromocyjnych. Na przyktad w Danii za autopro-
mocje uwaza sie wiekszos$¢ przekazow promujgcych program nadawcy, za wyjatkiem
zwiastunow programow i elementy w programie zawierajgce konkursy, quizy, ktére sg
traktowane jako tresci redakcyjne. Podobne rozwigzania przyjeto w Szwajcarii®’.

W przypadku medidw lokalnych autopromocja budzita wiele watpliwo$ci, zwtaszcza
w kontekscie zawartosci tematyki lokalnej. Trzeba pamieta¢, ze kazdy nadawca otrzy-

16 Ograniczen czasowych dotyczacych reklam i telesprzedazy nie stosuje sie do ogtoszern nadawcy
w zwigzku z jego wtasnymi audycjami ani w zwigzku z produktami towarzyszacymi wywodzgcymi sie
bezposrednio z tych audycji.

17, Skrzypczak: Regulacje prawne dotyczgce autopromocji mediéw elektronicznych, [w:] A. Jupowicz-
-Ginalska (red.), O wfasnej promocji srodkéw przekazu w Polsce — miedzy teorig a praktyka,
Wydawnictwo Instytutu Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2013, s. 15-16.
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mujac koncesje, ma w niej zapisane nie tylko obowigzki programowe, ale réwniez zobo-
wigzuje sie do emisji okreslonej liczby godzin w programie przeznaczonych na tematyke
lokalng. W 2004 roku, a wiec jeszcze przed powstaniem nowej dyrektywy, Krajowa Rada
Radiofonii i Telewizji (KRRiT) musiata odpowiedzie¢ na pytanie, czym jest w rozumie-
niu programu autopromocja nadawcy lokalnego, czy tylko informacjg o jego programie,
a moze w okre$lonych okolicznosciach bedzie to program o charakterze lokalnym pro-
mujacy nie tylko nadawce, ale np. region. Jeden z nadawcow radiowych ztozyt do KRRiT
whniosek o umieszczenie w koncesji, w katalogu okreslajgcym tematyke lokalng wszel-
kich dzwiekéw i fragmentdw programu zwigzanych z autopromocjg. Nadawca twierdzit
bowiem, ze autopromocja jest niczym innym jak spetnieniem warunku lokalnosci pro-
gramu i zilustrowat swoje zgdanie przyktadem emisji informacji o odbywajacych sie lo-
kalnych imprezach — kulturalnych, sportowych itp. — potagczonych z autopromocja stacji.
Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji nie podzielita wowczas zgody nadawcy, podkreslajac,
ze ,sformutowanie, tematyka lokalna w programie, odnosi sie nie do faktu nadawania
programu przez dang stacje — a tego witasnie dotyczg zamieszczane w programie prze-
kazy autopromocyjne — lecz do obecnych w programie tresci dotyczacych srodowiska
spotecznego, dla ktérego nadawany jest program. Realizacja tematyki lokalnej wymaga
obecnosci w programie okreslonych tresci, a nie samego tylko faktu nadawania progra-
mu w danej miejscowosci®é.

Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji uznata, ze podanie na antenie przekazu autopro-
mocyjnego takiego jak nazwa nadawanego programu, czestotliwos¢, na ktorej program
jest rozpowszechniany itp., nie jest materiatem poswieconym sprawom lokalnym, je-
dynie informacja, ze stuchacz stucha wtasnie danej stacji radiowej. Podanie na ante-
nie informacji o lokalnej imprezie, promocja takiej imprezy w nadawanym programie
itp., niezaleznie od tego, ze w intencji nadawcy, moze za$ stuzy¢ autopromoc;ji stacji,
ma obiektywnie charakter informacji lokalnej. Informacje tego rodzaju kwalifikujg sie
do informacji o charakterze lokalnym i sg zaliczane przez regulator rynku przy kontroli
nadawanego programu do tematyki lokalnej, a nie do autopromaoc;ji stacji. Decyduje tu
zdaniem KRRiT ,,aspekt informowania odbiorcéw o lokalnych imprezach i wydarzeniach.
Informacje tego rodzaju zostaty juz uwzglednione w zamieszczonym w koncesji katalogu
rodzaju audycji i tematow realizujgcych tematyke lokalng. Zgodnie z tym katalogiem
informacje takie kwalifikuje sie jako »lokalne uzyteczne informatory« badz jako »infor-
macje o lokalnych wydarzeniach nadawane poza serwisami informacyjnymi (dzienni-
kami)«*®. KRRIT podzielita poglad, ze przytoczone przez nadawce przyktady przekazow
kwalifikujg sie jako pozycje realizujgce tematyke lokalng z powodu zawartej w nich
informacji odnoszacej sie do wydarzen lokalnych, a nie dlatego, ze z punktu widzenia
nadawcy petnig takze funkcje autopromocji nadawanego programu.

Oprécz problemow, jakie wigzg sie ze zdefiniowaniem autopromocji, tematyki lo-
kalnej itd., niemalze od poczatku istnienia niezaleznych medidéw kontrowersje budzity
tresci niektdérych reklam. Dotyczyto to medidw o charakterze lokalnym, ponadregio-

18 Decyzja Przewodniczgcego KRRIiT DK-223/2004 — 4/279 z dnia 8 listopada 2004 roku.
¥ lbidem.
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nalnym i ogdlnokrajowym. Nadawcy radiowi probowali takze wspoétdziata¢ w rywali-
zacji o lokalny rynek reklamowy. W lipcu 1995 roku sze$¢ lokalnych stacji radowych ze
Szczecina, z Gdanska, Elblagga, Koszalina, Olsztyna i ze Stupska stworzyto sie¢ ,,Reklama
na Wybrzezu”, ktérej celem byta sprzedaz reklam w jednakowych cenach, przeznaczo-
nych dla okreslonego odbiorcy. Inicjatywa upadta, gdy czes¢ rozgtosni lokalnych zaczeta
wchodzi¢ do duzych sieci radiowych. W tym samym roku ujawnit sie pierwszy konflikt
o tres¢ reklamy radia. Krakowska rozgtosnia RMF FM w wakacje rozpoczeta akcje promo-
cyjng ,,Inwazja mocy”. Jednym z jej elementdéw byt billboard przedstawiajgcy kamienne
wizerunki prymasa Polski, prezydenta RP oraz prezesa Rady Ministrow, na tle ktorych
lezata naga kobieta, zas autor plakatu dawat odbiorcom wybor ,Polityka albo zdrowie”.
Plakat miat sie pojawi¢ niemalze w przededniu wyboréw prezydenckich. Miat on zda-
niem owczesnego wiceprezesa RMF FM Edwarda Miszczaka dotyczy¢ , sytuacji mediow
w przeddzien wyboréw prezydenckich. Chcielismy, zeby do sktadanych obietnic przed-
wyborczych i towarzyszacego im szumu informacyjnego nasi stuchacze zachowali odpo-
wiedni dystans. Przestaniem plakatu byfa zacheta do zastgpienia zauroczenia polityka,
zauroczeniem zyciem, ktore symbolizuje na plakacie nagie, piekne ciato mtodej kobie-
ty”?. Plakat wzbudzit wéwczas ogdlnokrajowa dyskusje z udziatem m.in. srodowisk aka-
demickich. Doktor Janina Filek krytycznie ocenita pomyst autoréw plakatu, okreslajac
go jako curiosum, naruszajgce obowigzujgce w Polsce trzy rodzaje norm: obyczajowa,
uczucia religijne i prawo kazdego obywatela do uszanowania jego dobrego imienia®..
Doktor Ewa Nowinska zwrdécita uwage na aspekt promocyjny plakatu, gdyz w tym kon-
kretnym przypadku pojawito sie nowe zjawisko nie tylko w autopromocji, ale takze sze-
roko rozumianej reklamy: ,,Reklama jest jakby w tle pewnego przekazu, ktéry stara sie
nam powiedzie¢ przedsiebiorca. Radio RMF ttumaczyto, ze im wcale nie chodzito o to,
zeby siebie reklamowac, chociaz, oczywiscie takim zapewnieniom nie mozna wierzy¢ do
konca, ale pokazujac taka reklame, chcieli powiedzie¢ ludziom, ze w Polsce poza polity-
kg istniejg jeszcze inne sprawy, na ktore nalezy zwrdéci¢ uwage, i tg kwintesencjg spraw
ciekawych (...) byta dziewczyna na plakacie, ktdra jest piekniejszg strong zycia”?2.

O znaczeniu promocji mediéw lokalnych moze Swiadczy¢, nie tylko wynajmowa-
nie profesjonalnych agencji reklamowych, ktére takg kampanie przygotowuja, ale takze
nazwiska oséb w nig zaangazowanych. W 2001 roku plakaty reklamujgce Radiostacje
w Krakowie namalowali recznie Wilhelm Sasnal, Marcin Maciejowski, Rafat Bujnowski.
Kampania przygotowana przez Agencje D’Arcy zdobyta uznanie na festiwalu w Portoroz,
gdzie zostata uhonorowana nagrodg Ztotego Zegara?.

Kolejne kontrowersje wzbudzita kampania radia RMF FM z 2002 roku. | podobnie
jak w 1995 roku w reklamie wykorzystano motyw polityki. Pod hastem ,Prawda, czy
fatsz?” promowano gtéowny serwis informacyjny RMF — Fakty. W reklamach wystgpit

20 JP: Collage nieporozumien, ,,Media Polska” 10/1995.

2 ), Filek: Czy reklamie wszystko wolno? ,Gazeta Wyborcza”, Krakéw 25.10.1997.

22 \Wspdbtczesna wersja magii, ,,Film Bussines” 3/1996.

2 p, Wasilewski, Dwie dekady polskiej reklamy 1990-2010, Wydawnictwo Agencja Wasilewski, Krakow
2013, s.171.
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Jerzy Stuhr, wcielajgc sie w karykaturalne postacie ok. 50 politykéw. Akcja, podobnie
jak plakat z 1995 roku, wywotata ozywiong dyskusje na temat jakosci zycia parlamen-
tarnego?.

Podsumowanie

W powyzszych rozwazaniach zdefiniowano tylko kilka problemoéw zwigzanych z auto-
promocjg mediow lokalnych. Trudnosci ze zdefiniowaniem, czym sg media lokalne, po-
wodujg komplikacje z interpretowaniem przepiséw prawa. Zmiany przepiséw na pozio-
mie zaréwno UE, jak i ustawodawstwa krajowego réwniez nie spowodowaty jasnosci
w tej dziedzinie, a niekiedy doprowadzity do powaznych watpliwosci interpretacyjnych,
ktore wyjasni¢ musi krajowy regulator rynku medidéw. Warto zauwazyé, ze prezentowa-
ne dziatania autopromocyjne dotyczyty wytacznie duzych rozgtosni radiowych. Typowe
media lokalne ze wzgledu na ptytkos¢ rynku reklamowego nie majg wystarczajgcych
srodkéw finansowych na tego typu dziatania. Niewiele zmienito sie od czaséw dwudzie-
stolecia miedzywojennego, kiedy réwniez nie prowadzono tych dziatan, ograniczajac
sie do promowania pism lokalnych jako nos$nikdw reklamowych dla innych podmiotéw
gospodarczych, nie promujac zas wiasnych tresci. Stad tez media lokalne poszukujg in-
nych form autopromocji, jak np. , Tygodnik Podhalanski”, ktéry otworzyt witasng kawiar-
nie. Duzg szansg do promocji stat sie Internet, nie tylko jako forma nosnika materiatow
dziennikarskich, ale takze jako narzedzie autopromocji przez media spotecznosciowe.
Lokalne gazety i nadawcy korzystajg w petni z Facebooka czy Twittera. By¢ moze dzieki
zmianom technologicznym, media lokalne nie tylko przetrwaja, wbrew twierdzeniom
medioznawcéw, ktorzy ogtosili Smieré prasy drukowanej, ale przybiorg zupetnie nowa
forme, a ich dziatania autopromocyjne stang sie takze wizytéwka spotecznosci lokal-
nych i posrednio kolejng determinantg promocji regiondw i ich rozwoju.
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Self-promotion of local mass media

Summary. The aim of this article is to present self-promotion of local mass media as one of the dimen-
sions of the promotion of a region through the content covering local and regional issues. The paper
defines the concept of local media and discusses the legal aspects of self-promotion of electronic
media. Furthermore, the article describes the self-promotional activities of the local press in the years
1918-1939 and presents modern methods of promoting the local press and electronic media. The
method presentation has been supplemented by the description of a few selected advertising cam-
paigns. Finally, the paper discusses the role of local media in providing information about local events
and advertising messages with regard to their coverage, content and audience.

Key words: local media, self-promotion, local program, Broadcasting Act, advertising
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