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Doprowadzajg cie do pasji posiekane reklamami filmy w TV?
Spokojnie, ob*ed dopiero przed nami.

Rzad chce - uwaga! — zwiekszy¢ dopuszczalng liczbe przerw
reklamowych w audycjach. Co wiecej, reklamy podczas filméw
prawdopodobnie bedzie nadawa¢ rowniez telewizja publiczna.
Dlatego ze goraczkowo poszukuje szmalu, bo tegoroczne wptywy z
abonamentu (90 min z%*) nie wystarczg nawet na utrzymanie
osrodkéw regionalnych (150 min z%).

PROMOCJA PRZERYWANA FILMEM

Teraz jest tak: film moze by¢ przerwany wytacznie raz w ciagu
45 minut emisji. Kolejne przerwy w celu nadania reklam sg
dopuszczalne, jezeli trwa on co najmniej 20 minut dtuzej niz
dwa lub wiecej okreséw petnych 45 minut - czytamy w
obowigzujgcej ustawie o radiofonii i telewizji. — Trwajacy 90
minut film mozna przerwal¢ dwukrotnie. Trzecia przerwa jest
dopuszczalna, jezeli trwa on co najmniej 110 minut. Pod
warunkiem, ze reklamy mieszczg sie w limicie minutowym. W
przepisach stoi bowiem, ze reklamy nie mogg zajmowaé wiecej
niz 12 minut w ciggu godziny — méwi znawca tematu. I tu
zaczynajg sie schody. Bo czestotliwo$¢ przerw okreslono w
odniesieniu do czasu emisji filmu, a limit minutowy w stosunku
do czasu zegarowego. Jakie sg skutki tej rozbieznos$ci?
Postuzmy sie przyktadem. 16 maja o 22.15 TVN wysSwietlata
,Godzine zemsty” z Melem Gibsonem. Po 27 minutach, o 22.42,
stacja Waltera nadata pierwszy blok reklamowy. Trwat 10 minut
i 22.52 Gibson ponownie pojawit sie na ekranie. Po 35
minutach, czyli o 23.27, wyemitowano kolejng porcje spotéw (13
minut razem z autopromocjg, o0 czym potem). Widzowie po
obejrzeniu raptem godziny filmu mieli juz wiec na koncie dwie
trwajgce tgcznie 22 minuty przerwy reklamowe! I to w
majestacie prawa, bo czas na pierwszg pauze wzieto z 12-
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minutowej puli przystugujgcej stacji na godzine 22.00-23.00, a
na drugg wyjeto z tuzina minut przewidzianego na emisje reklam
pomiedzy 23.00 a pdétnoca. Zachowano réwniez warunki
okreslajgce czestotliwos¢ przerw (jedna w trzech kwadransach).

Czyli wszystko zgodnie z przepisami. — Zastanawiano sie, czy
12-minutowego limitu nie odnies$¢ np. do godziny trwania
audycji — twierdzi nasze zrédto. — Z punktu widzenia widza

pewnie bytoby to lepsze rozwigzanie, bo zapobiegtoby komasacji
blokéw reklamowych, ale pomyst nie przeszedt. Po pierwsze z
powodu unijnych wymogéw. Po drugie ze wzgleddéw technicznych,
gdyz przy zastosowaniu tego wariantu monitorowanie reklam
bardzo by sie skomplikowa*o. Wracajac do ,Godziny zemsty” -
projekcja zakonczyta sie juz po pdéinocy, TVN wyemitowata wiec
kolejny zestaw opowiesci o inteligencji vanisha i
szczodrobliwo$ci bankéw. Reklamy nadano réwniez przed
rozpoczeciem emisji filmu (to dlatego blok reklamowy nadany
podczas pierwszej pauzy trwat kroéocej niz 12 minut). W
rezultacie takiego spietrzenia ogladajgcy ma wrazenie, ze jest
osaczony przez keczupy 1 majonezy, dezodoranty wywotujgce
podniecenie samic, papiery toaletowe, Srodki na
przeczyszczenie oraz wywotanie sraczki w jednym, a film jest
tylko przerwg miedzy reklamami.

TELEDOBROCZYNSCY

W trakcie ,Godziny zemsty” drugi zestaw reklam nadawany byt
przez ok. 13 minut. Czyzby 12-minutowy 1limit zostat
przekroczony? Nic z tych rzeczy — do czasu emisji nie sg
bowiem wliczane materiaty autopromocyjne. A takze reklamy
spoteczne 1 przekazy o charakterze charytatywnym. Sek w tym,
ze wrazliwe spotecznie telewizornie bez mrugniecia okiem
wykorzystujg okazje i prezentujac np. komunikat o fundacji
charytatywnej, pokazujg tez logo producentdéw pamperséw i pasty
do zebéw, zachecajgc tym samym widzéw nie tylko do wptaty
forsy na sieroty, ale takze do zakupu produktu okreslonej
marki. Wyglada wrecz na to, ze dzia*alno$¢ spotecznie
uzyteczna jest jedynie pretekstem do obejscia przepiséw! Widz



robiony jest przy tym w bambuko po dwakrol: czestowany jest
kryptoreklamg, ktéra na dodatek opakowana jest w charytatywny
papierek. Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji chce ukrécic¢ te
praktyki. Przekazy popierajgce okreslong idee 1lub akcje
charytatywna, powigzane z zachetg do zakupu okreslonego
produktu badz wustugi komercyjnej, 1lub wuzalezniajace
przekazanie srodkéw na cele charytatywne przez inny podmiot
komercyjny od oczekiwanych zachowan konsumenta, szczegdlnie
zwigzany z zakupem towaru Llub skorzystania z ustug tego
podmiotu, stanowig reklame w rozumieniu obowigzujgcych
przepis6w powinny by¢ oznakowane w sposdb okreslony w tych
przepisach, a czas ich emisji wliczany bedzie do limitu
reklamowego nadawcy — czytamy w stanowisku rady. Pragnie tez
rada unormowaé¢ kwestie dotyczgce sponsorowania audycji. Bo
powinno by¢ tak: nadawca pokazuje nazwe sponsora — maksymalnie
przez 8 sekund — 1 po zawodach. Jest tak, ze wskazania
sponsora niejednokrotnie zmierzajg do reklamowania jego ustug
badz produktéw. Stowem — takze sponsoring jest wykorzystywany
do obchodzenia przepiséw. Rada przygotowata projekt
rozporzadzenia zaostrzajgcego przepisy — pokaz nazwy sponsora
ma by¢ ograniczony do 5 sekund i maksymalnie trzech emisji, a
sponsorowana audycja musi by¢ precyzyjnie wskazana. Reakcja
telewizorni na razie jest nieznana, bo projekt jest Swiezutki,
ale mozna sie spodziewacC zaciektych protestéow. Bo obok tzw.
reklamy charytatywnej sponsoring jest ulubiong metoda
fatszowania czasu emisji reklam.

BEZKARNE PRZEGIECIA

Spoty emitowane przez najwiekszych nadawcéw monitorowane sg
metodami telemetrycznymi przez TNS OBOP i AGB Nielsen Media
Research. Pod lupe bierze sie czas 1ich trwania 1
czestotliwo$ci przerw w audycjach. — Nadawcy w tym zakresie
przeginajg bardzo sporadycznie, bo kazda nieprawidtowos¢ jest
natychmiast wychwytywana. Wpadki co do czasu emisji zdarzaja
sie gtéwnie wtedy, gdy leci audycja na zywo i z jakichs
przyczyn przedtuzy sie transmisja. Bywa, ze z automatu



puszczany jest wtedy zaplanowany blok reklamowy, a tu bec, bo
zamiast o 10.47 emisja rozpoczyna sie o 10.50 i koncéwka
przechodzi na nastepna godzine. Potem nadawany jest kolejny
zestaw spotdédw, no i limit 12-minutowy bywa przekroczony -—
opowiada nasz informator. Teoretycznie na takiego delikwenta
KRRiT ma bat, ale praktycznie jest to raczej nieszkodliwy
bacik. Rada moze bowiem wystacl pismo wzywajace do zaprzestania
niecnych praktyk, natozy¢ kare finansowg albo odebrad
koncesje. Zazwyczaj konAczy sie jednak na korespondencji
upominajgcej, grzywny wymierzane sg rzadko, natomiast koncesji
nie zabrano dotad zadnej stacji. W ubiegiym roku KRRiT
natozyta trzy kary finansowe w tgcznej wysokosci 90 tys. zi%,
przy czym dwie dotyczyty naruszenia przepiséw o dziatalnosSci
reklamowej 1 sponsorskiej. W zestawieniu z milionami
wydawanymi na kampanie reklamowe wysoko$¢ grzywien byta wiec
raczej symboliczna. Cho¢ rada moze winowajce ukara¢ surowo —
maksymalna wysoko$¢ kary wynosi potowe rocznej optaty za
koncesje. Dotychczas wyrok taki ustyszat jedynie Polsat, ktdéry
w 2004 r. co 20 minut przerywat audycje, by nadawa¢ bloki
reklamowe (podobno dlatego ze nie zauwazyl zmiany przepisow).
Grzywne — ponad 2 min zt — zaptacit po latach ze wzgledu na
procedury odwotawcze. Nie naliczono odsetek karnych, bo nie ma
do tego podstawy. Za wyemitowane z naruszeniem prawa spoty
stacja skasowata ok. 5 min zt.

TELEWIZOR DRZE MORDE

Ten katalog grzechdéw reklamowych jest niepetny — wspomnijmy
chocby o gtosnosci spotéw. Oto lezysz na kanapie, w TV
wystepuje Bronek Komorowski, drzemke stodkg wiec sobie
ucinasz, a tu nagle jak nie jebnie! Zabij gtoda! — drze jape
telewizor, a ty chetnie bys zabit, lecz nie gtoda, ale tego,
kto sprawit, ze reklame odbierasz jako gtosniejszg. Odbierasz,
ale wcale gtosniejsza nie jest. Szkoput w tym, Zze w przepisach
dopuszczalng gtosnos¢ spotdw okreslono w decybelach. Solorze i
Waltery mieszczg sie w tak wyrazonych normach. Tym chetniej,
ze znaleZli drzwi kuchenne. Zeby obudzi¢ widza i zmusi¢ go do



obejrzenia reklamy, zmieniajg bowiem czestotliwo$¢ emitowanego
dZzwieku. Na taka, ktéra intensywniej oddziatuje na odbiorcéw.

PRZEREKLAMOWANI

Trudno uwierzy¢, ze z reklamami moze byl gorzej. Ale bedzie. W
przygotowanym przez ministerstwo od kultury 1 przyjetym przez
rzgd projekcie zmian ustawy o radiofonii i telewizji
przewiduje sie bowiem zwiekszenie liczby przerw na emisje
blokéw reklamowych. I tak filmy beda mogty by¢ przerywane raz
na 30 minut. Dopuszczalne beda réwniez dotgd zakazane pauzy na
wyswietlanie spotdw podczas programéw informacyjnych, a w
wypadku publicystyki, filméw dokumentalnych i audycji
religijnych przerwa na reklamy bedzie mozliwa nawet woéwczas,
gdy czas ich trwania jest krétszy niz 30 minut. Dopuszczono
rowniez mozliwos¢ przerywania programéw dla dzieci. Stowem —
liberalizacja peing geba, a wszystko pod pretekstem
koniecznosci implementacji przepisow unijnych. Coraz wyrazniej
stycha¢ tez, ze rzad chce, aby przerywanie audycji w celu
nadania spotéw byto dozwolone réwniez w telewizji publicznej.
Padnie wiec ostatni bastion. Rzuca sie w oczy szybki przyrost
liczby os6b, ktdérych stosunek do reklamy jest bardzo
niekorzystny. Pod koniec 1998 r. odsetek o0sdéb wysoce
niechetnych reklamie wynosit zaledwie 7%, w najnowszym
pomiarze osiggnat poziom 15%. Zmiana niby niewielka (tylko 8
punktow procentowych przez 11 lat), jednak jezeli przeliczymy
te odsetki na mieszkancéw Polski, to okaze sie, ze 4,5 miliona
z nich to osoby bardzo niechetnie nastawione do reklamy,
podczas gdy przed 11 laty liczba ta wynosita zaledwie 2,1
miliona os6b. (..) O ile udziat oso6b niechetnych reklamie wsréd
starszych pokolen rosnie dosy¢ powoli, to wsréd osdéb mtodszych
i w Srednim wieku postawa odrzucania reklam wyraZnie sie
upowszechnia. Jezeli trend ten nie zostanie zahamowany, to juz
za kilka lat co pigty mieszkaniec Polski, niezaleznie od
wieku, bedzie negowat potrzebe istnienia reklam, a w
szczegélnosci nie bedzie dostrzegat zadnych korzysci dla
siebie z 1ich 1istnienia. Bez watpienia problem bardzo



krytycznej postawy wobec reklam narasta i1 w nieodlegtej
perspektywie moze wymusi¢ daleko idgce zmiany na rynku
reklamowym — napisano w komunikacie z badah Pentora (rok 2010,
»Stosunek Polakdéw do reklamy”).
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