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 szabályozó azért hajlott a 
változtatásra, mivel - a fo-
gyasztók védelme mellett 

- érdekében áll az új viszonyok kö-
zött is életképes audiovizuális piac 
fenntartása. Az elmúlt idôszakban 
az audiovizuális piac hagyomá-
nyos szereplôi, de fôként a televízi-
ók, megpróbálják a kereskedelmi 
kommunikációra vonatkozó régi 
szabályokat a változó viszonyokra 
szabni, értelmezésüket kitágítani.

Ennek a gazdasági kényszer 
szülte „kreativitásnak” több 
jele mutatkozott meg. A krea-
tív megoldások közül az egyik 
legszembetûnôbb a hagyományos 
kereskedelmi értékkel bíró kom-
munikációk (klasszikus reklám, 
reklámriport, szponzoráció, 
társadalmi célú reklám, ter-
mékelhelyezés) közötti határok 
elmosása. A különbözô funkciót 
betöltô mûfajok közötti közeledést 
az alapozta meg, hogy a reklám-
kerülés miatt – melyet a digitális 

technológia még inkább lehetôvé 
tesz – megkérdôjelezôdött a legel-
fogadottabb blokkokban közzétett 
klasszikus reklámok hatékonysága. 
Ezért a televíziók – valószínûleg 
megrendelôi nyomásnak engedve – 
a hirdetések közzétételével kapcso-
latban elkezdtek a szerkesztett tar-
talmak „belseje” felé orientálódni. 
Így került elôtérbe a támogatás, 
illetve a termékelhelyezés, illetve 
jelentek meg az új reklámozási 

technikák: az osztott képernyôs 
és a virtuális reklám. Ezek mind 
a szerkesztett tartalomban, vagy 
ahhoz szorosan kapcsolódóan 
vannak jelen, így nem kerülhetik 
el a fogyasztók figyelmét.

A szabályozás szempontjából 
a konfliktushelyzetet az idézi 
elô, hogy ezek megvalósításakor 
figyelembe kell venni egy alapvetô 
fogyasztóvédelmi elvet: a szerkesz-

tett és kereskedelmi tartalom 
elválasztásának, vala-

mint a szerkesztôi 
függet-

lenség elvét, melyek az európai 
fogyasztóvédelem és alkotmányos 
rendszerek központi elveinek 
tekinthetôk. Míg az elsô elv a 
tudatos médiafogyasztást segíti elô, 
addig a másik azt kívánja elérni, 
hogy a mûsorszámok ne pusztán 
marketingcélból készüljenek el 
és kerüljenek mûsorba, hanem 
elsôsorban és legfôképpen azért, 
mert valamilyen kulturális, társa-
dalmi jólétet szolgáló jelentôségük 

van. Másként: nem a támogatóhoz 
keresünk alkotást, hanem az alko-
táshoz támogatót.

A fenti problémakörbe illik a 
csatornaszponzoráció kérdése is, 
melynek bevezetése Nagy-Britan-
niában merült fel, mint új, lehet-
séges médiafinanszírozási forma. 
A szponzoráció eddig egy, az adott 
rádiós vagy televíziós mûsorszám 
létrehozásához nyújtott támo-
gatást jelentette, cserébe a tá-
mogató – nem reklámértékûen 

– megjelenhetett a mûsorszámhoz 
kapcsoltan (benne nem!). A csa-
tornatámogatás lényege, hogy a 
támogatás nem egy adott mûsor
szám elkészítéséhez, hanem 
egy adott rádiós vagy televíziós 
mûsorszolgáltatónál felmerülô 
egyéb költségének fedezéséhez 
járul hozzá. A brit szabályozóható-
ság, az Ofcom. 2006 októberében 
jelentette be, hogy módosítja 
Mûsorszolgáltatási Kódexét, ezzel 
lehetôvé téve a kereskedelmi televí-
zió- és rádióállomások szponzorá-

lását. A kereskedelmi televíziók és 
rádiók mûsorának szponzorálása 
egyébként több mint 15 éve enge-
délyezett Nagy-Britanniában. 
A csatornatámogatással kapcso-
latos szabályozás legfontosabb 
eleme kétségkívül az, hogy ugyan-
azon elvek érvényesüljenek, mint 
a mûsortámogatás esetében. Így 

Válaszok a digitalizáció 
kihívásaira
■ A csatornaszponzoráció kérdése Nagy-Britanniában 

Korábbi cikkünkben a 2007 végén elfogadott, az audiovizuális ágazatot szabályozó uniós irányelv 

kereskedelmi kommunikációra vonatkozó részével, és annak lehetséges hatásaival foglalkoztunk. 

A vázlatos bemutatásból és elemzésbôl azt érzékelhettük, hogy a szabályozás megpróbál 

reagálni az ágazatban a digitalizáció hatására lejátszódó folyamatokra, azaz teret engedni a 

kreatívabb megközelítésnek, de csak azon a kereten belül, amelyet a fogyasztók védelmében 

megfogalmazott hagyományos elvek még megengednek.

„Nem a támogatóhoz keresünk alkotást, hanem az 
alkotáshoz támogatót.”

Dr. Nyakas Levente
jogász, kommunikációs szakember
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munikációtudományi Intézet 
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mányi Karán. Diplomáit az 
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az uniós audiovizuális szabá-
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