O depolaryzacj1 zawodow z zakresu
dziennikarstwa 1 komunikacji

marketingowe;.

Etyka a praktyka mediow
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Portal Proto.pl (4 wrze$nia 2013 roku) podat
informacje na temat pracownikow, ktorzy
porzucili dziennikarstwo na rzecz komuni-
kacji marketingowej. Na przyktad Katarzyna
Ostrowska, wieloletnia dziennikarka ,,Rzeczpo-
spolitej”, objeta stanowisko dyrektora marke-
tingu i PR w firmie ubezpieczeniowej Uniqua',
a Agnieszka Jabtonska-Twardg (Polsat) zostata
rzeczniczka prasowa Ministerstwa Skarbu Pan-
stwa’.

Komentujacy te wydarzenia internauci
stwierdzili, ze ,,to jaki§ modny ostatnio trend
— coraz czg$ciej o tym styszymy, czytamy’
,maria’). Jednoczes$nie zarzucili pracodawcom
psucie rynku zatrudnienia w public relations
1 szkodzenie do§wiadczonym ekspertom w tym
zakresie. Stawiano pytania: ,,Rownie cickawe,
czy bycie dziennikarzem oznacza automatycz-
nie sprawno$¢ w PR?” (...) lub ,,A moze to
kolejna firma, ktora jest przekonana, ze zatrud-
nienie dziennikarza na stanowisku PR-owca

jest gwarancja obecnosci w tytule, w ktorym
ten dziennikarz dotychczas byl zatrudniony”
(2hy”).

Proto.pl, na profilu na Facebooku, promo-
walo jedng z powyzszych informacji krotkim
komentarzem: ,,PrzejScie na drugg strong¢ ba-
rykady, czyli z »Rzeczpospolitej« do firmy
ubezpieczeniowej Uniqa!™. To rowniez nie po-
zostalo bez odzewu. Jedna z internautek swoj
sprzeciw wyrazila wprost: ,,Zastanawiam sie,
dlaczego taka moda jest w Polsce, gdzie na
swiecie rzecznikami i PR-owcami zostajg zna-
komici eksperci z wlasciwym wyksztatceniem.
(...) A u nas, aby zosta¢ PR-owcem, gros osob
idzie na dziennikarstwo. Co$ tu chyba jest nie
tak...” (Justyna Piesiewicz).

Przytoczone wypowiedzi wyraznie sygnali-
zuja problem, z jakim od lat boryka si¢ branza
okotomedialna (autorka, uzywajac tego sformu-
towania, ma na mys$li wszystkie profesje, ktore
pozostaja w zawodowych relacjach ze srodkami

V'ks, Uniga: byla dziennikarka Rzeczpospolitej dyrektorem marketingu i PR, http://www.proto.pl/informacje/info-
?itemld=127089&rob=Uniqa: byla dziennikarka Rzeczpospolitej dyrektorem marketingu i PR [dostgp: 5 wrze$nia

2013].

2 jl, Z Polsatu do Ministerstwa Skarbu, http://www.proto.pl/informacje/info?itemId=127085&rob=Z Polsatu

do_Ministerstwa Skarbu [dostgp: 5 wrzesnia 2013].
3 ks, Uniga: byta dziennikarka Rzeczpospolitej ...

* https://www.facebook.com/pages/PRoto/129074870434?fref=ts [dostep: 5.09.2013].

> Tamze.



przekazu). Chodzi tu mianowicie o zanikajgca

lini¢ demarkacyjna pomiedzy Srodowiskiem

dziennikarskim i marketingowym — gldwnie re-
klamowym 1 PR-owskim. Ten proces przebiega
wielowatkowo:

* dziennikarze rezygnuja z dziennikarstwa
1 stajg si¢ rzecznikami prasowymi, dyrekto-
rami ds. public relations etc. Innymi stowy
»przechodza na drugg stron¢ barykady”, jak
to malowniczo ujeto Proto.pl. Wydaje sig,
ze dobor stow opisujacych te sytuacje jest
nieprzypadkowy. Buduje on atmosfer¢ ob-
lezenia, w ktorej kazdy ruch moze zostac
odczytany jako zdrada idealow jednej ze
stron;

* dziennikarze, nie rezygnujac z pracy w me-
diach, stajg si¢ ambasadorami marek pro-
duktéw, zard6wno medialnych, jak i nieme-
dialnych. Godza si¢ na to, aby ich wizerunek
publiczny (a czasem, niestety, i prywatny)
byl elementem kampanii promocyjnych
prowadzonych przez pracodawcow albo
podmioty pozamedialne, dla ktorych cele-
brity endorsement jest gwarantem sukcesu
rynkowego;

* dziennikarze, nie rezygnujac z pracy w me-
diach, podejmujg dzialania o charakterze
promocyjnym, obejmujgc na przyktad sta-
nowiska marketingowe lub zaktadajac firmy
dziatajace w obszarze marketingu (gtownie
PR czy reklamy).
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Zdaniem autorki najwigksze watpliwosci
powinien wzbudza¢ kazus drugi oraz trze-
ci. Obydwa odnoszg si¢ przeciez do sytuacji,
w ktorych zostaja ztamane etyczne standardy
zawodu dziennikarskiego, ktore zabraniajag wy-
stepowania w reklamach pozamedialnych, czy
nakazujace krytyczne i1 zdystansowane pode;j-
scie do nadsytanych materiatéw PR. Przy czym
ten zakaz nie odnosi si¢ do udziatu w reklamach
wlasnych przedsigbiorstw medialnych. Prakty-
ka dowodzi, ze wtasciwie kazdy srodek przeka-
zu wykorzystuje w komunikacji ambasadorow
marki 1 nie budzi to wiekszych zastrzezen twor-
cow kodeksow etycznych.

Pojawia si¢ jednak pytanie, formulowane
zreszta przez przedstawicieli sSrodkow przekazu:
czy wszyscy pracujacy w mediach® to dzienni-
karze? Jesli tak, to czy obowigzuja ich te same
normy moralne? A jesli nie, to czy wszyscy
muszg podlega¢ srogim regutom, narzucanym
przez kodeksy zawodowe? Praktyka pokazuje,
ze decydenci medialni sg sktonni do wyrdznia-
nia grupy prezenterow, ktorzy tacza funkcje re-
dakcyjno-promocyjne, 1 nie majg wobec nich tak
wysokich oczekiwan etycznych, jak np. wobec
dziennikarzy informacyjnych. Wobec tego, czy
prezenterow nalezy nazywac dziennikarzami?

Problem wydaje si¢ niezwykle aktualny
z dwoch powodow: po pierwsze, relacje mediow
z public relations / marketingiem zawsze byly
intensywnie komentowane’. Strony nie szcze-

6 A konkretnie — w redakcjach. Autorka ma na mysli t¢ grupe osob, ktora wspottworzy produkt medialny — czy
to przez udziat merytoryczny, czy przez reprezentacje tego produktu na wizji/ fonii.

7 Warto zadac¢ przy okazji pytanie o przyczyne tego podekscytowania. Lezy ona w specyfice zawodu dziennikar-
skiego, ktory z zatozenia ma realizowa¢ misj¢ spoleczng oparta na bezstronnym i rzeczowym przekazywaniu infor-
macji, thumaczeniu §wiata oraz prawidet go ksztaltujacych. Malo krytyczne i niezdystansowane podej$cie medidw
do promocji marketingowej, a w niej gtdéwnie PR i reklamy, moze skutkowaé stronniczoscig czy bezrefleksyjnym,
propromocyjnym ogladem rzeczywistosci — a tym samym jej znieksztatcaniem. Wszak specjalistom ds. public re-
lations albo, ogoélnie, ds. komunikacji marketingowej, zawsze bgdzie zalezato na jak najlepszym zaprezentowaniu
klienta, co jest z kolei sprzeczne z idea dziennikarskiego obiektywizmu. Rodzi si¢ wiec w petni uzasadnione pytanie:
czy czynny zawodowo dziennikarz/ prezenter, funkcjonujacy takze w sferze marketingowej, nie wykorzystuje swojej
pozycji medialnej do dziatan na rzecz klienta? Czy, bedac twarza marki, nie zacznie jej promowaé w dzialalno$ci

dziennikarskiej?
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dzity sobie krytycznych uwag®, a wypowiedzi
formulowane w pojednawczym tonie nie tago-
dzity dyskusji’. Mozna si¢ wiec spodziewac, ze
depolaryzacja profesji dziennikarskiej 1 marke-
tingowej (polegajaca na coraz cz¢stszym przy-
blizaniu si¢ do siebie dwoch przeciwleglych
biegunow zawodowych) bedzie prowokowata
kolejne emocjonalne wypowiedzi. Po drugie,
rynek pracy w branzy medialnej jest wysoce
niestabilny. Zwolnienia, rotacja pracownikow,
forma zatrudnienia (samozatrudnienie lub umo-
wy o dzieto / zlecenie) i1 nasycenie rynku po-
woduja, ze dziennikarze szukaja dodatkowego
zrédta utrzymania lub decyduja si¢ na zmiane
pracodawcy. Zarowno w jednym, jak i drugim
przypadku narazaja si¢ na powszechng krytyke
— glo$ng szczegolnie wtedy, gdy w gre wchodzi
nawigzywanie bezposrednich relacji zawodo-
wych ze srodowiskiem marketingowym.

I wlasnie na tym zjawisku koncentruje si¢
ten artykul. Bohaterami tekstu sg dziennikarze
/ prezenterzy dziatajacy wbrew lub na krawedzi
medialnych kodeksow etycznych. To te doku-
menty stajg si¢ punktem wyjscia do dalszych
rozwazah nad kondycja wspotczesnego dzienni-
karstwa, prowadzonych nie w kontekscie tablo-
idyzacji czy konwergencji, lecz przez pryzmat
ktopotliwych zwigzkoéw migdzy wspomniany-
mi profesjami. Badaczka stawia nastepujace
tezy, ktore zamierza przeanalizowac:

* ludzie medidow, w tym gltéwnie dziennika-
rze, sg atrakcyjnym nos$nikiem aktywnosci

promocyjnej dla producentow dobr i ustug
oferowanych na rynku pozamedialnym'®;

* ludzie mediow tacza prace w branzy me-
dialnej 1 marketingowej przez jednoczesne
podejmowanie obowigzkéw stuzbowych
1 reprezentowanie marki pozamedialnej;

* z biegiem lat pracodawcy medialni tagodza
swoje nastawienie do depolaryzacji zawodu
dziennikarskiego 1 marketingowego;

* ocena zjawiska depolaryzacji jest zréznico-
wana 1 zalezy od specyfiki pracy osob pod-
dawanych takiej ocenie.

Wybrane kodeksy etyczne mediow
wobec problemu depolaryzacji
komunikacji marketingowej

i dziennikarstwa

W tej czesci artykulu autorka przedstawia naj-
wazniejsze zalozenia wybranych kodeksow
etycznych mediow, przy czym nalezy zazna-
czy¢, ze koncentruje si¢ wylgcznie na zagadnie-
niach zwigzanych z relacjami mi¢dzy dzienni-
karstwem a komunikacja marketingow3.

W Kodeksie Etyki Dziennikarskiej'' Stowa-
rzyszenie Dziennikarzy Polskich podkresla, ze
dziennikarz nie moze przyjmowaé prezentow
o wartosci przekraczajacej 200 zt oraz korzy-
sta¢ z urzadzen, przedmiotow przekazywanych
mu do testowania (w tej grupie znajdujg si¢ tak-
ze nieodptatne wyjazdy). Nie wolno mu takze
wystepowac w reklamie i public relations (poza
akcjami charytatywnymi 1 spotecznymi). Zaka-

8 W trakcie jednej z debat na ten temat dziennikarz ,,Gazety Wyborczej”, Vadim Makarenko, stwierdzit wprost:
»Informacja na ktorej zalezy dziennikarzom najcze¢$ciej nie jest ta, ktora chcg im da¢ PR-owcy”. Za: M. Skorska, Pu-
blic relations vs Media — granice w kontaktach z dziennikarzami. Referat wygloszony 11 maja 2009 r. na Konferencji
Kota Naukowego Studentow DKiS Uniwersytetu Wroctawskiego, str. 2.

* A. Laszyn, Skazani na wspotPRace, Epr.pl http://www.epr.pl/skazani-na-wspolprace,etyka-pr,13982,1.html,
[dostep: 5.09.2013]. Pada tam nastepujaca wypowiedz: ,,Media i PR to naturalni partnerzy, nawzajem siebie potrze-
bujacy. Tworzenie barier migdzy nimi prowadzi¢ moze jedynie do degeneracji systemu obrotu informacja w Pol-

sce”.

10 Innymi stowy, autorka zaweza analize do pozamedialnej, reklamowej aktywnosci wybranych dziennikarzy

1 prezenterow.

""" Kodeks Etyki Dziennikarskiej, Stowarzyszenie Dziennikarzy Polskich, http://www.sdp.pl/s/kodeks-etyki-

dziennikarskiej-sdp [dostep: 12.09.2013].



zane jest rowniez zajmowanie si¢ akwizycja.

Stowarzyszenie Dziennikarzy Rzeczpospolite]

w Dziennikarskim Kodeksie Obyczajowym

uwaza, ze ,,nie wolno przyjmowac zadnych ko-

rzyS$ci dla siebie lub cztonka rodziny w zamian
za zamieszczenie (lub nie) materiatu dziennikar-
skiego”!?. Rozbudowane i szczegdtowe zasady
etyki zawodowej prezentuje Kodeks Dobrych

Praktyk Wydawcow Prasy'® Izby Wydawcow

Prasy odnoszacy si¢ do:

*  wydawcow — ktorzy w prowadzonych dzia-
faniach promocyjnych (np. reklamach to-
warow albo uslug) nie moga eksploatowac
wizerunku dziennikarzy (za wyjatkiem ak-
cji charytatywnych), promowania swojego
wydawcy/ redakcji 1 materiatow wilasnego
autorstwa,;

* redaktoréw naczelnych — ktdérzy nie petnig
ro6l handlowych 1 nie tworza zadnych re-
klam;

* dziennikarzy — ktorzy nie sg handlowcami
1 tez nie tworza reklam (ani wlasnych, ani
zewngtrznych); kodeks zabrania im praco-
waé¢ w zawodzie rzecznikow prasowych/
doradcoéw (przedsigbiorstw, osob oraz orga-
nizacji rzagdowych i pozarzadowych); niedo-
zwolona jest przynalezno$¢ do organizacji
lobbingowych 1 marketingowych, jak réw-
niez pozyskiwanie jakichkolwiek korzy-
$ci majatkowych 1 osobistych; dziennikarz
musi zawsze Krytycznie ocenia¢ materiaty
PR, a jako cztonek jury moze uczestniczy¢
jedynie w konkursach niekomercyjnych
1 dziennikarskich.

Swoje kodeksy etyczne maja takze korporacje

medialne, na przyktad Telewizja Polska. W mysl
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przyjetych przez nig zasad dziennikarz: nie pel-
ni 16l akwizycyjnych ani handlowych; nie wy-
stepuje w reklamie i1 innych formach promocji
(poza akcjami charytatywnymi); nie przyjmuje
zadnych — za wyjatkiem drobnych — gratyfika-
cji ani probek do testowania (chyba ze wymaga
tego program). Pracownik pionu redakcyjnego
,hie moze wystepowa¢ w roli rzecznika pra-
sowego instytucji lub firm ani wspotpracowac
w jakiejkolwiek formie z agencjami reklamo-
wymi lub PR (...) 1 nie moze angazowac si¢
w dziatalno$¢ gospodarcza lub podejmowac
takiej pracy, ktora moglaby podwazac jego nie-
zalezno$¢™.

W trakcie analizy powyzszych dokumen-
tow mozna dojs¢ do nastgpujacego wniosku:
niektore zalecenia powtarzajg si¢, co oznacza,
ze sg one szczegolnie wazne dla srodowiska
dziennikarskiego. Do tej grupy z pewnoscig
trzeba zaliczy¢: aktywno$¢ reklamowa (akwi-
zycje, przygotowywanie oraz udzial w kampa-
niach zewnetrznych pozamedialnych przedsig-
biorcoOw); przyjmowanie upominkow i innych
korzy$ci majatkowych; uczestnictwo w orga-
nizacjach 1 strukturach komunikacji marketin-
gowej (w tym PR) i politycznych; korzystanie
z materialow nadsytanych przez specjalistow
ds. public relations.

Dziennikarz i prezenter —

rozwazania o profesjach medialnych
Prestizowy magazyn ,,Forbes” od kilku lat przy-
gotowuje ranking pt. ,,Najcenniejsze gwiazdy
polskiego Zestawienie po-
wstaje w oparciu o wysokos¢ gaz, jakie rekla-
modawcy, w ramach aktywnos$ci o charakterze

show-biznesu”.

12 Dziennikarski Kodeks Obyczajowy, Stowarzyszenie Dziennikarzy Rzeczpospolitej, http://www.dziennika-

rzerp.pl/dokumenty/ [dostep: 12.09.2013].

13" Kodeks Dobrych Praktyk Wydawcow Prasy, 1zba Wydawcow Prasy, http://www.iwp.pl/kodeks.php [dostep:

12.09.2013].

4 Zasady Etyki Dziennikarskiej w Telewizji Polskiej, http://www.tvp.pl/o-tvp/komisja-etyki/podstrony/zasady-
etyki-dziennikarskiej-w-telewizji-polskiej [dostep: 12.09.2013].
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celebrity endorsement", byliby sktonni zapta-
ci¢ gwiazdom za udzial w reklamie. W zesta-
wieniu rokrocznie pojawiajg si¢ postaci, ktore
Smialo mozna przypisa¢ do grupy ,,ludzie me-
diow”, a wiec dziennikarze oraz prezenterzy.
Przy czym tabela 1. obejmuje lata 2011-2013
wylacznie w kontek$cie tematu tego artyku-
tu, tzn. bez postaci zwigzanych z filmem czy
z muzyka'c.

Jak wida¢, cytowany ,,Forbes” stosuje roz-
roznienie migdzy obydwiema profesjami. Dla
autorki artykutu komunikat jest oczywisty: sko-
ro praktycy branzy medialnej rozgraniczaja obie
podgrupy, to ich istnienie pozostaje niezaprze-
czalnym faktem'”. A zatem zadnych watpliwo-
$ci nie budzi nazwanie np. Jacka Zakowskiego,
Moniki Olejnik czy Tomasza Lisa dziennika-
rzami. Zrozumiate pozostaje wiaczenie do tego
grona Martyny Wojciechowskiej, redaktor na-
czelnej ,,National Geographic” i ,,Travellera”,
jak rowniez autorki cyklu reportazy telewizyj-
nych ,,Kobieta na krancu §wiata”. Dziwi nato-

miast sktad podgrupy ,,prezenterzy”, poniewaz
to okreslenie moze pasowac do Roberta Janow-
skiego, Krzysztofa Ibisza albo Doroty Gardias,
ale wydaje si¢ zbyt ogdlnikowe wobec np.
Piotra Kraski'® (prowadzacego ,,Wiadomosci”
w TVP1) albo Jarostawa Gugaty" (,,Wydarze-
nia” w Polsacie). Co ciekawe, pojawiajg si¢ tez
postaci, ktore jednoczesnie sg okreslane 1 jako
dziennikarz, i jako prezenter (Marek Niedz-
wiedzki, Maciej Kurzajewski)®.

,Forbes” proponuje jeszcze trzecia grupe
0s0b, oznaczong jako ,,0sobowos¢”. W jej skta-
dzie znajduja si¢ ci, ktorych pozycja w §wiecie
medidéw jest wysoka. Jednoczesnie nie ma ona
wyraznie definiowalnego charakteru. Gwiazdy
tutaj zakwalifikowane wywodzg si¢ ze $rodo-
wiska medialnego, ale jednoczes$nie posiadajg
doswiadczenia kabaretowe (Wojciech Mann,
Krzysztof Materna), muzyczne (Kuba Wo-
jewodzki), organizacyjno-eventowe (Jerzy
Owsiak) czy kulinarne (Robert Maklowicz).
Samo czasopismo chyba tez nie do konca jest

15 Celebrity endorsement nalezy rozumie¢ jako wigczanie gwiazd (sportu, muzyki, kina, a nawet — jak widac

dziennikarstwa) w komunikacj¢ marketingowa przedsiebiorcow, np. w reklame, public relations, eventy etc. Wta-
Sciwie zastosowana technika dziata prowizerunkowo oraz prosprzedazowo, dlatego obecnie si¢gaja po nie firmy
z roznych sektorow biznesowych, np. bankowego, farmaceutycznego, edukacyjnego czy medialnego. Zob. A. Wi-
$niewska, K. Liczmanska, Wykorzystanie postaci jako instrumentu perswazji w reklamie, ,,Roczniki Ekonomiczne
Kujawsko-Pomorskiej Szkoty Wyzszej w Bydgoszczy”, 2011, nr 4; S. Roy, Y.L.R. Moorthi, Celebrity endorsement
and brand personality, ,,] BM Working Paper”, 2009, nr 9/289.

16 Obecnos¢ wspomnianej grupy w rankingu w 2011 r. oscylowata na poziomie 29% sposréd wszystkich wy-
kazanych, w 2012 — 17%, a w 2013 — 10% (spadek trzeba thumaczy¢ wzrostem popularnosci polskich sportowcow,
m.in. tenisistow). Tu trzeba podkreslié, Zze obecnos¢ w rankingu nie jest efektem bezposrednich zabiegow jego bo-
haterow, ale raczej ich popularnosci, ktora — zdaniem reklamodawcow — mogtaby si¢ przetozy¢ na efektywnosé
biznesowa. Niepokojaca moze si¢ wydawacé czestotliwosc, z jakg wskazywano na ludzi mediow. Mogto to oznaczac,
ze branza reklamowa uznaje, ze kazdego ,,da si¢ kupic¢”, bez wzgledu na etos pracy czy normy etyczne (z drugiej
strony — udowadniato znaczenie branzy medialnej dla reklamodawcow). Wida¢ jednak, ze ta tendencja ma charakter
spadkowy. Moze to by¢ skutkiem odmoéw, z jakimi spotkal si¢ §wiat reklamy, albo wzrostu zainteresowania odbior-
cOw nowymi gwiazdami rodzimego show-biznesu.

17 Zastanawiajace, ze zarowno dziennikarze, jak i prezenterzy zostali zakwalifikowani do gwiazd show-biznesu
odbieranych tak jak i inni celebryci, np. aktorzy czy muzycy. Wydaje si¢, ze ujednolicanie obydwu $wiatow moze nie
shuzy¢ merytoryce i obiektywizmowi, a celebrytyzacja dziennikarstwa tylko je tabloidyzuje.

18 http://www.forbes.pl/rankingi/100-najcenniejszych-gwiazd-polskiego-show-biznesu-2011,17613,5 [dostep:
25.11.2013].

9 http://www.forbes.pl/rankingi/100-najcenniejszych-gwiazd-polskiego-show-biznesu-2011,17613,9 [dostep:
25.11.2013].

20 http://www.forbes.pl/rankingi/100-najcenniejszych-gwiazd-polskiego-show-biznesu-2011,17613,6 [dostep:
25.11.2013]. http://www.forbes.pl/rankingi [dostep: 25.11.2013]
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Tabela 1. Ludzie mediow w rankingu najcenniejszych gwiazd polskiego show-biznesu wedlug
,,Forbesa”

Zajmowane miejsce | 2011 | 2012 | 2013 Osoba Zawéd
74 1 9 9 | Hanna Lis dziennikarka
33 1 0 0 | Justyna Pochanke dziennikarka
51 1 0 0 | Katarzyna Kolenda-Zaleska | dziennikarka
9,25 1 1 0 | Monika Olejnik dziennikarka
88 1 0 0 | Andrzej Morozowski dziennikarz
98 1 0 0 | Andrzej Soltysik dziennikarz
24 1 0 0 | Bogdan Rymanowski dziennikarz
55 1 0 0 | Dariusz Szpakowski dziennikarz
40 1 0 0 | Grzegorz Miecugow dziennikarz
61 1 0 0 |Jacek Zakowski dziennikarz
6,17 1 1 0 Kamil Durczok dziennikarz
62 1 0 0 | Maciej Ortos dziennikarz
50 1 0 0 | Piotr Najsztub dziennikarz
10, 7 1 1 0 Tomasz Lis dziennikarz
58 1 0 0 | Tomasz Sekielski dziennikarz
15, 68, 62 1 1 1 Martyna Wojciechowska dziennikarka
70 1 0 0 | Jolanta Pienkowska dziennikarka, prezenterka
59 1 0 0 | Maciej Kurzajewski dziennikarz, prezenter
60 1 0 0 | Marek Niedzwiedzki dziennikarz, prezenter
71 0 1 0 |Ewa Drzyzga 0sobowo§¢
96 0 1 0 | Krzysztof Materna 0sobowo0§¢
90, 51 0 1 1 Jolanta Kwasniewska osobowos¢, celebrytka
85, 71 0 1 1 | Wojciech Mann osobowo$¢, dziennikarz
80, 70 0 1 1 Robert Maklowicz osobowos$¢, kucharz TV
2,10, 6 1 1 1 Kuba Wojewodzki osobowos$¢, showman
1,8, 18 1 1 1 Szymon Majewski osobowos$¢, showman
3,6,3 1 1 1 Jerzy Owsiak osobowo$¢, spotecznik
76, 41 1 1 0 | Hubert Urbanski prezenter
84 1 0 0 |Jarostaw Gugala prezenter
45 1 0 0 | Piotr Krasko prezenter
97 1 0 0 | Robert Janowski prezenter
81 0 1 0 | Krzysztof Ibisz prezenter
59 0 1 0 | Dorota Wellman prezenterka
34 1 0 0 | Grazyna Torbicka prezenterka
72 1 0 0 | Magdalena Motek prezenterka
56, 39 0 1 1 | Marcin Prokop prezenter
25,48, 67 1 1 1 | Kinga Rusin prezenterka
78 0 0 1 | Dorota Gardias prezenterka

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie rankingdw ,,Forbesa” z lat 2011-20132",

2l 1. Kokoszka, Jak dawniej?, ,Forbes”, http://www.forbes.pl/styl-zycia/artykul/styl/jak-dawniej,17646,1 [do-
step: 5.09.2013]; K. Debek, Wyzej, mocniej, drozej, ,,Forbes”, http://100najcenniejszychgwiazd.forbes.pl/100-naj-
cenniejszych-polskich-gwiazd-2012/wyzej--mocniej--drozej,28912,1 [dostep: 5.09.2013]; Taz:, Milion za krew, pot
ifzy..., ,,Forbes”, http://100najcenniejszychgwiazd.forbes.pl/gwiazdy-w-reklamach-milion-za-krew-pot-i-lzy-,arty-
kuly,158575,1,1.html [dostep: 5.09.2013].
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przekonane co do sformutowania ,,osobowos¢”,
poniewaz miedzy 2012 a 2013 rokiem dokona-
to wielu zmian w nazewnictwie (wprowadzajac
np. podkategori¢ ,,showman” w stosunku do
Kuby Wojewodzkiego i Szymona Majewskie-
go; ,,spotecznik” — dla Jerzego Owsiaka; Woj-
ciecha Manna zaliczajgc w poczet dziennikarzy,
a Jolante Kwasniewska — celebrytow). Nalezy
przy okazji podkresli¢, ze przedstawiciele
dziennikarzy i prezenterow moga funkcjono-
waé w branzy w kategorii ,,0sobowosci” pod
jednym warunkiem: ich charyzma, nieszablo-
nowos$¢ 1 sita przebicia muszg by¢ na tyle za-
uwazalne, ze przekonaja do tego $rodowisko
medialne 1 publicznos¢.

Istnieje tez duza grupa osob funkcjonuja-
cych i jako dziennikarze, i jako prezenterzy.

A jak na zaproponowany przez ,,Forbesa”
podzial zapatrujg si¢ medioznawcy i1 odbiorcy?
Oczywiscie dziennikarstwo zostato juz wielo-
krotnie opisane®, jest wiec bezzasadnym pre-
zentowanie kolejnych definicji i typologii. War-
to natomiast przyjrzec si¢ prezenterstwu. Maciej
Mrozowski glos prezentera nazywa zinstytucjo-
nalizowanym, tzn. takim, ktéry ,,w imieniu [in-
stytucji, w ktorej pracuje — przyp. aut.] okresla
wage 1 znaczenie informacji”® (natomiast gtos
reportera pozostaje neutralny 1 rzeczywisty,
a wiec nieprzefiltrowany np. linig programowa
korporacji medialnej). W tej samej publikacji
autor wskazuje réznice w miejscach dzialania
reportera 1 prezentera. Ten pierwszy pracuje
wewnatrz zdarzenia, ten drugi — w studiu lub
w redakcji (przy czym w mediach elektronicz-
nych jest bardziej widoczny).

W podobnym tonie wypowiada si¢ Wiestaw
Godzic, twierdzac, ze: ,,Wspotczesny prezenter
odczuwa silng potrzebe bycia postacig sceny
medialnej, a nie jej opisywaczem. (...) Chce
by¢ na scenie w $swietle reflektorow, a nie za
kulisami. To ktopot, bo woéwczas lustro do odbi-
jania zdarzen §wiata zawiera takze jego postac,
zapelniajaca coraz wigksza czgs¢ tego pola™,
Nalezy w tym miejscu przytoczy¢ jeszcze jed-
ng definicje pochodza z Wikipedii. Autorka
artykutu sigga po nig celowo, aby przedstawic
potoczne rozumienie pojecia ,,prezenter”. Jest
to ,,Osoba zapowiadajaca poszczegdlne pro-
gramy w stacji radiowej lub telewizyjnej, takze
prowadzaca program estradowy, informacyjny,
blok tematyczny lub inny program sktadaja-
cy si¢ z czesci. Mimo ze jego zasadniczg rolg
jest przedstawienie wiadomosci lub informacja
0 nastgpnej pozycji programu, wspotczesnie
petni on takze szeroko pojeta funkcje gospoda-
rza programu lub stacji. Prezenter przeprowa-
dza migdzy innymi wywiady z go§¢mi progra-
mu 1 rozmawia z korespondentami w terenie.
Nieraz sam stanowi atrakcj¢ programu lub jest
jego gwiazda, w efekcie czego zaczyna prowa-
dzi¢ wlasny program albo rozwija samodzielng
kariere dziennikarskg”*.

Z powyzszych definicji wynika, ze pre-
zenter jest osobg przede wszystkim medialna,
wrecz popularng, dziatajacag w imieniu repre-
zentowanej przez siebie instytucji oraz wyko-
rzystujaca techniki dziennikarskie. Sugeruje
si¢ tez, ze prezenterstwo moze by¢ wstepem
do dziennikarstwa, chociaz to do$¢ ryzykowna
teza, poniewaz niekiedy bywa ono jego ukoro-

22 zob. na przyktad: M. Chylinski, S. Russ-Mohl, Dziennikarstwo, Warszawa 2008; J. Pleszczynski, Etyka dzien-
nikarska, Warszawa 2007; J. Scislak, Jak zosta¢ dziennikarzem, Wroctaw 2006; E. Chudzinski, Stownik wiedzy o me-
diach, Warszawa 2012; K. Mroziewicz, Dziennikarz w globalnej wiosce, Warszawa 2004; T. Harcup, Dziennikarstwo

— teoria i praktyka, Warszawa 2012.

3 M. Mrozowski, Media masowe —wiladza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001, str. 308.
2 W. Godzic, Telewizja dla dziennikarzy — telewizja dla widzow [w:] Dziennikarstwo i swiat mediow, red. Z. Bauer,

E. Chudzinski, Krakéw 2010, s. 133.

% http://pl.wikipedia.org/wiki/Prezenter [dostep: 13.09.2013].



nowaniem. Tak uwaza prezenterka Polsat News
Magda Sakowska, ktora w wywiadzie stwier-
dza: ,,Szefowie musza wiedzie¢, ze sprawdzili
si¢ [prezenterzy — przyp. aut.] w trudnych sy-
tuacjach. Ze takiego dziennikarza nie zezre tre-
ma, gdy co$§ waznego si¢ wydarzy, a on wtedy
bedzie sam na wizji. (...) Prezenter bardziej si¢
eksponuje, wiecej go widac na wizji, wigc spra-
wia wrazenie wazniejszego od reportera. Ale to
oczywiscie niesprawiedliwe, bo reporterka to
cigzka praca™?®.

Zawod ten ma, jak wida¢, wiele odcieni.
Trudno jednoznacznie stwierdzi¢, czy prezenter
jest stuprocentowym dziennikarzem, czy moze
osobnym bytem medialnym, ktory jedynie sie-
ga po dziennikarskie metody pracy. Autorka
artykutu uwaza, ze zalezy to od rodzaju prezen-
terstwa: o ile anchormanow mozna raczej zali-
czy¢ do profesji dziennikarskiej (czg¢sto bywaja
wydawcami, a wigc niejako sg wspottworcami
serwisOw informacyjnych, prowadza wywiady
na zywo, a nawet — w przypadku sytuacji wyjat-
kowych 1 niespodziewanych zdarzen — musza
samodzielnie dzwigna¢ caly program), o tyle
trudno do tej grupy dotaczy¢ prezenterow wy-
stepujacych podczas wydarzen medialnych albo
prowadzacych programy rozrywkowe pokroju
talent czy reality show. Dlaczego? Poniewaz
wymagaja one innych kwalifikacji i umiejetno-
$ci niz tworzenie informacji albo publicystyki.
Teze ta potwierdza prezenterka Polsat News:
,Absolutnie nie mozna powiedzie¢, ze w kana-
tach informacyjnych prezenterzy tylko czytaja
informacje, bo to krzywdzace (...) prezenter na
biezaco reaguje, spoglada w laptop, sledzac do-
chodzace depesze, i sam komentuje™?’.

Idac tropem wskazanego rozrdznienia pro-
fesji medialnych, autorka postanowita zbadac,
jak to odbieraja konsumenci mediow. Z badan

Anna Jupowicz-Ginalska

ankietowych przeprowadzonych na grupie
101 studentow dziennikarstwa (I oraz II stopnia
studiow w wieku 22—-34 lata) wynika, ze 61,4%
respondentdw zauwazylo rdznice w zawodzie
dziennikarza 1 prezentera. NajczgSciej, jako
uzasadnienie odpowiedzi, podawano, ze:
* dziennikarz to tworca, a prezenter jest od-
tworczy;
* dziennikarz przygotowuje materiaty, pre-
zenter z nich korzysta;
* dziennikarz kreuje opini¢ i peini misje¢;
* dziennikarz nie moze wystepowaé w rekla-
mach, prezenter w nich wystepuje;
* dziennikarz jest obiektywny, a prezenter su-
biektywny.
Badani uznali wigc zawodd dziennikarza za
bardziej wymagajacy, samodzielny 1 kreatyw-
ny — a przez to podlegajacy znaczniejszym
obostrzeniom etycznym, takim jak zakaz wy-
stepow w reklamach. Przytoczone wyjasnienia
s logiczne, acz niepetne. Medioznawcy, piszac
o roli prezentera, nie sg juz tak jednoznaczni
w swoich osgdach. Oczywiscie, okreslajg ja
jako ,,zapowiadanie kolejnych informacji i nie-
kiedy puentowanie ich lapidarng konkluzjg™?,
ale jednoczesnie twierdza, ze to witasnie pre-
zenterzy porzadkuja odbiorcom czas spgdzony
na uzytkowaniu mediéw. Sg gwarantem pew-
nej ciaglej, systematycznej chronologiczno$ci
przedstawianych materiatow oraz przewodni-
kiem po serwisie lub programie, kierujagc uwage
publicznos$ci na najwazniejsze informacje. Poza
tym, czy anchorman, nawet jesli nie bylby re-
daktorem danego wydania, pozostawatby row-
ny np. prezenterowi rozrywkowego show? Czy
mogltby on, jedynie z racji nazewnictwa i ogra-
niczonego wktadu pracy wtasnej, podejmowac
dzialania promocyjne i sta¢ si¢ twarzg pozame-
dialnych produktéw oraz ustug? Czy programy

26 E. Rutkowska, Trzeba miec teb, , Press” 2010, nr 3, s. 22-23.

27 Tamze, s. 22.
2 M. Mrozowski, Media masowe — wladza..., s. 318.
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informacyjne oraz pracujace nad nimi ekipy

nie powinny za wszelka cen¢ unika¢ skojarzen

z szeroko rozumianym biznesem? A z drugiej

strony: czy osoba petnigca funkcje prezentera,

a wiec hipotetycznie majaca wigksze moralne

prawo do przyjmowania zlecen od reklamo-

dawcéw, nie ulegnie pokusie wsparcia swojego
zleceniodawcy na wizji/ fonii/ papierze?

Z koleinapytania o przyjmowanie prezentow
od przedstawicieli komunikacji marketingowe;j
odpowiadano réznie — w zaleznosci od tego, czy
zagadnienie koncentrowato si¢ na dziennikarzu,
czy na prezenterze (wykres 1.). W pierwszym
przypadku az 69% oso6b stwierdzito, ze nie na-
lezy przyjmowa¢ upominkéw powyzej 200 zt
(ponizej 200 zt — 43%). Z kolei prezenterowi
takie zachowanie odradzatoby 43% ankietowa-
nych (dla suweniru powyzej 200 zt) oraz 33%
(ponizej 200 zt). Nalezy zwrdci¢ uwage na to,
Ze przyjmowanie upominkOw przez prezen-
terOw jest bardziej obojetne niz w przypadku
dziennikarzy. Panuje wigksze przyzwolenie na
tego typu praktyki (o tym, ze dziennikarz moze
przyjmowac prezenty o wartosci powyzej 200
zt mowi zaledwie 4% badanych, w przypad-
ku prezentera wynik wynosi juz 15%). Trzeba
wiec odnotowac nastgpujace fakty:

* ankietowani wykazuja tendencje¢ do tagod-
niejszego traktowania profesji prezenter-
skiej;

* ankietowani ostrzej oceniaja przyjmowanie
prezentdw o wyzszej wartosci.

W przypadku pytania o otrzymywanie pro-

duktow lub ustug do testowania (wykres 2.),

respondenci réznicowali swoje odpowiedzi,

gléwnie ze wzgledu na rodzaj profesji. Az 53%

studentow stwierdzito, ze dziennikarze nie po-

winni przyjmowacé probek towardw luksuso-
wych (52% odpowiedziato tak w przypadku
produktow masowych). A jak badani odniesli
si¢ w tym kontek$cie do prezenterow? Otdz

39% uznato, ze nie powinni oni otrzymywac

produktéw luksusowych, a 42% — ze maso-

wych. W przekazywaniu dziennikarzom doébr

1 ustug do testowania nic zdroznego nie widzi

19% 1 22% (analogicznie: produkty luksusowe

1 masowe), a prezenterom — 25% 1 23% (pro-

dukty luksusowe 1 masowe).

Wida¢ wigc, ze problematyczna dla respon-
dentow jest nie warto$¢ testowanych przed-
miotéw czy $§wiadczen (roznice miedzy odpo-
wiedziami dla kategorii luksusowej 1 masowej
nie s3 zbyt znaczne), lecz zawod tego, kto je
otrzymuje. Ponownie okazuje si¢, ze prezente-
rom wolno nieco wigcej, a tego typu sytuacje
nie budza watpliwosci (wystepuje tutaj wickszy
poziom obojetnosci).

Inne pytania dotyczyly relacji migdzy
dziennikarstwem/ prezenterstwem a S$wiatem
promocji, w tym gléwnie reklamy i public re-
lations (wykres 3. 1 4.). Respondenci zgodzili
sie (w 63%) ze stwierdzeniem, ze dziennikarze
nie powinni para¢ si¢ public relations (odno-
$nie prezenterow odpowiedziato tak juz 46%,
znacznie wigcej 0sob byto takze zobojetniatych
wobec tego typu sytuacji). To zagadnienie bu-
dzito najwigksze emocje, poniewaz rozpigtosé
mi¢dzy spolaryzowanymi odpowiedziami byta
tutaj najwigksza.

Mniej zasadniczo podchodzono do tematu
pelienia przez dziennikarzy funkcji handlo-
wych na rzecz swojego medium. Co prawda
52% studentow uznalo, ze jest to postepowanie
niewlasciwie, ale jednoczes$nie az 44% byto
to obojetne. Adekwatnie przy prezenterach
poziom oboj¢tnosci utrzymat si¢ ten sam, ale
spadta ilos¢ odpowiedzi wspierajagcych zaanga-
zowanie na rzecz pracodawcy (23% responden-
tow dopuscito takg ewentualnosc).

Ciekawie przedstawiajg si¢ wyniki doty-
czace angazowania pracownikéw mediow do
udziatu w reklamie. Oto wnioski:

* niemal potowa (45%) badanych uwaza,
ze dziennikarze nie powinni reklamowac
produktow/ ustug pozamedialnych (co za-
stanawiajace, przyzwolenie na to daje az
1/5 ankietowanych — by¢ moze z biegiem
lat wystep dziennikarzy w reklamie prze-
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonej ankiety.
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonej ankiety.

staje juz budzi¢ tak wielkie kontrowersje
jak kiedys); jednoczes$nie 37% wskazuje,
Ze wspomniana grupa zawodowa nie moze
reklamowac¢ takze u swoich pracodawcoéw
(mozna $miato przyja¢, ze w tym przypad-
ku postulat badanych jest nie do przyjecia
w praktyce: wlasciwie wszystkie mainstre-
amowe media — a wigc zatrudniajace znane
twarze — wykorzystuja wizerunek popular-
nych pracownikéw w dziataniach komuni-
kacyjnych; rezygnacja z bliskiej wspotpra-
cy z ambasadorami marek®’ szkodzitaby
efektywnosci promocji i utrudniataby jej
prowadzenie);

gdy mowa o prezenterach, to — w obydwu
pytaniach zwigzanych z udziatlem w rekla-
mie — znacznie wzrasta ilo§¢ wskazan ,,jest
mi to obojetne”. Moze to oznaczaé, ze ta
profesja nie budzi takich emocji jak czy-
ste, niebudzace definicyjnych watpliwosci
dziennikarstwo;

jedynie 21% respondentéw uznato, ze pre-
zenter nie powinien bra¢ udziatu w reklamie
produktow pozamedialnych, a 18% — me-
dialnych (przyzwolenie dato, adekwatnie,
39% 1 46% ankietowanych).

Nalezy zaznaczy¢, ze z kolejnym stwierdze-
niem: ,,Dziennikarz/ prezenter nie powinien

¥ A. Jupowicz-Ginalska, Kreowanie ambasadorow marki medialnej [w:] Media, Biznes, Kultura — Pomorze

2010, red. J. Kreft, R. Stopikowski, Gdansk 2012, T. III, s. 82-91.
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonej ankiety.
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonej ankiety.

prowadzi¢ dzialalnosci zawodowej o charakte-
rze niedziennikarskim” zgodzito si¢ 27% ba-
danych (w przypadku dziennikarzy) i zaledwie
14% (w przypadku prezenterow). Ankieta wy-
kazala wiec jeszcze jedno: najbardziej proble-
matyczne dla respondentow stato si¢ tgczenie
przeciwstawnych funkcji — dziennikarskiej, PR
1 reprezentatywno-handlowej. Przy czym, nale-
zy to podkresli¢, w kazdym przypadku prezen-
terow traktowano mniej restrykcyjnie.

Niejasny i niezdefiniowany podziat na pre-
zenterOw 1 dziennikarzy moze w dalszej per-
spektywie by¢ niebezpieczny dla etyki zawodu,
o ile konkretnie — 1 w odniesieniu do dzisiej-
szych realiow rynkowych — nie okresli si¢ spe-
cyfiki obu profesji. Wyniki przeprowadzonych
badan wskazuja przeciez, ze respondenci s3
sktonni do wigkszych ustepstw wobec prezen-
tera niz wobec dziennikarza. By¢ moze wyni-
ka to takze z kalkulacji badanych, ktérzy moga



zaktada¢, ze w przysztosci — po ukonczeniu

studidéw — beda podejmowac decyzje zwigzane

z ich kariera zawodowa. Moga wiec pojawic sie

rozterki na temat udziatu w reklamie czy wspot-

pracy z agencjami PR. Efektem takiej sytuacji
moze by¢ rezygnacja z etosu 1 dziennikarskiej
misji za cen¢ przekwalifikowania si¢ na pre-
zenterstwo oraz, co za tym bezsprzecznie idzie,
uleganie pokusie nawigzywania bliskich relac;ji
ze $wiatem komunikacji marketingowej. Wy-
daje si¢, ze branza medialna zauwaza problem

1 probuje zwrdci¢ uwage na jego istnienie — cie-

kawym tego przyktadem jest zjawisko predak-

torstwa, ktore opisata ,,Polityka’?.

Otoz predaktor to profesja taczaca funkcje
prezentera, redaktora i aktora. Prym wioda
tutaj gwiazdy telewizyjnego dziennikarstwa
1 najpopularniejsi prezenterzy TV. Mozna
stwierdzi¢, ze jest to kolejny etap celebrytyzo-
wania i tabloizydowania wyzej wspomnianych
zawodow, polegajacy juz nie tylko na tym, ze
dana posta¢ prowadzi imprezy komercyjne
czy gra w reklamach (chociaz i to jest czescig
sktadowa owej hybrydy), lecz takze zaklada
firme. Stanowi to probg zdyskontowania suk-
cesu medialnego i skomercjalizowania go jed-
noczes$nie. Wczesnie podejmowali jg glownie
arty$ci, a obecnie nie jest ona obca ani dzien-
nikarzom, ani prezenterom. Mozna wskazad
w tym wypadku trzy rodzaje zaktadanych
przedsigbiorstw:

* zwigzany z mediami — gdy predaktor prowa-
dzi biznes osadzony w branzy $cisle medial-
nej (firmy produkcyjne czy dystrybucyjne,
portale internetowe, drukarnie, itp.);

* calkowicie pozamedialny — gdy predaktor
wchodzi w branze niezwigzang z przemy-
stem medialnym (szkoty tanca, akademie
kulinarne);

Anna Jupowicz-Ginalska

* komunikacji marketingowej — gdy predak-
tor inicjuje takze dziatalno$¢ o charakterze
public relations lub reklamowym.

Naturalnie, w kazdym z trzech przypadkow

predaktor nadal petni swoje obowiazki dzien-

nikarsko-prezenterskie 1 jednocze$nie moze
przyjmowac zlecenia do udziatu w reklamie.

Kilka r6znych dziatalnosci taczy jedno: twarz

osoby medialnej, bedacej po prostu znang mar-

ka osobista, ktora gwarantuje sukces (choc¢by

1 tymczasowy) prowadzonego biznesu. Przy-

czyn¢ takiego stanu rzeczy tlumaczy Maciej

Mrozowski, ktory twierdzi: ,,Dzi§ dzienni-

karstwo telewizyjne staje si¢ rodzajem show,

a dziennikarze gwiazdami. Normy zwigzane

z wykonywaniem tego zawodu liberalizujg sig,

a Srodowiska dziennikarzy 1 prezenteréw prze-

nikajg’'. W jaki sposob? Tego wilasnie dotyczy

kolejny rozdziat artykutu.

Depolaryzacja zawodow mediowych
i marketingowych. Predaktorzy

w komunikacji marketingowej

W tej cze¢$ci artykutu autorka omawia wybrane
przyklady laczenia wielu funkcji zawodowych
przez znane postaci medialne. Wybrano te oso-
by, ktére z jednej strony s3 rozpoznawalne,
z drugiej za§ — pracuja w obszarze dziennikar-
skim lub prezenterskim (albo obydwu, co po-
swiadcza opisany wczesniej ranking magazynu
,Forbes”). Celem tego podrozdzialu jest tez
przedstawienie reakcji pracodawcéw na dziata-
nia swoich ambasadorow.

Rozwazania na temat predaktorskiej prak-
tyki nalezy rozpocza¢ od Katarzyny Dowbor,
byltej juz pracownicy TVP2 (a obecnie Polsa-
tu), ktora w 1999 roku wystapita w kampanii
reklamowej wedlin Morliny. Akcja miata ogol-
nopolski zasigg, bazowala na wielu narzgdziach

30 B. Mikotajewska, Predaktorzy, http://www.polityka.pl/spoleczenstwo/reportaze/293409,1,biznesy-slynnych-
prezenterow-telewizyjnych.read#ixzz2elgrqpp6 [dostep: 13.09.2013].

31 Tamze.
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promocyjnych, m.in. spotach telewizyjnych,
billboardach, spotkaniach prasowych czy BTL.
Prezenterka oprawy Dwdjki stata si¢ ambasa-
dorka marki spozywczej. Nie zrezygnowata przy
tym z pracy w telewizji publicznej, gdyz: ,,Wte-
dy w umowach, ktore podpisywatam z TVP, nie
bylo zastrzezenia, ze nie wolno mi bra¢ udziatu
w reklamie™?. Mimo to zostata ukarana i przez
dwa lata nie mogta wystgpowac na wizji*’. Jed-
nak kilka lat p6zniej, w 2006 roku, reakcja TVP
SA nie byla juz tak ostra. Katarzyna Dowbor,
jako wspotpracownik agencji Victoria Promo-
tion, brata udzial w przedstawieniu oferty na
obstuge PR dla PTK Centertel (omawiata mo-
dut prowadzenia szkolen z zakresu wystapien
publicznych). Jej zdaniem nie naruszyla wtedy
zadnych standardow etycznych, co potwierdzita
owczesna szefowa, Nina Terentiew: ,,Uczenie
zachowan medialnych pracownikéw jakiejkol-
wiek firmy nie jest niczym nagannym’*. Inne-
go zdania byla prezes Stowarzyszenia Dzienni-
karzy Polskich, ktorej zdaniem mozna mowic
o naruszeniu 13 pkt Kodeksu Etyki Dzienni-
karskiej. Fakt pozostaje faktem, Katarzyna Do-
wbor nie zostata wowczas upomniana za tego
typu aktywnos¢.

Z kolei dziatania biznesowe Macieja Or-
tosia, prowadzacego ,,Teleexpress”, opisata
w 2005 roku ,,Gazeta Wyborcza”. Dziennikarka
,GW” zaméwita w firmie nalezacej do prezen-
tera cykl szkolen z zakresu relacji z mediami

— zrobita to w imieniu rzekomej grupy poli-
tykow, ktorzy mieli si¢ nauczy¢ ,,»jak mozna
gra¢ swoim wizerunkiem«, »jak odpowiadac
na niewygodne pytania«, »jak udziela¢ wywia-
du«, »czego oczekuja dziennikarze«™*. Wedtug
danych dziennika Szkota Macieja Orlosia prze-
szkolita wéwczas ponad 3 tys. osob, z czego
ok. 10-15% stanowili politycy*®. Publikacja
artykutu wywolata burzg, mimo ze prezenter
nigdy nie ukrywal prowadzenia dziatalno$ci
biznesowej, a dodatkowo konsultowat zlecenia
ze swoim szefostwem. W o$wiadczeniu napisat:
,» lelewizja Polska od poczatku ma peilng wie-
dze na temat komercyjnej dziatalnosci Studia
BMJ — Szkoty Macieja Orlosia i nigdy do tej
pory nie uznala tej dziatalno$ci za niezgodna
z prawem ani z kontraktem wigzagcym Macieja
Ortosia z TVP¥. Po kilku dniach wydat ko-
lejne oswiadczenie na temat ostatecznej opinii
wladz telewizji, ktore ,,(...) stwierdzity, ze moj
wizerunek nalezy do telewizji i nie zZyczg sobie,
zebym go wykorzystywat nawet w swojej wta-
snej dzialalnosci. Decyzja byta dla mnie oczy-
wista; to telewizja jest dla mnie priorytetem’®.
Warto jednak doda¢, ze obecnie Maciej Orlo$
widnieje wsrdd grona wspotpracownikow fir-
my Bogdan Szcze$niak Studio PR, gdzie moz-
na przeczytac: ,,Dziatamy w statym zespole od
konca roku 1999 jako Szkota Macieja Ortosia,
nastepnie Studio BMJ, a od 2005 pod firma
Bogdan Szczesniak Studio PR¥, przy czym na

32 M. Gebala, K. Baranowska, Albo telewizja, albo kasa, ,,Rzeczpospolita” 2010, nr 227, s. 8.
33 Podobng kar¢ w latach 90. ponidst Janusz Weiss, ktorego odsunigto od pracy w TVP za udziat w reklamie

towarzystwa emerytalnego.

3% A. Sienkiewicz, Agencja wspélpracujqca z Katarzyng Dowbor zajmie si¢ public relations PTK Centertel,
http://www.press.pl/newsy/reklama/pokaz/4860,Agencja-wspolpracujaca-z-Katarzyna-Dowbor-zajmie-sie-public-

relations-PTK-Centertel [dostep: 14.09.2013].

33 A. Kublik, Dziennikarze szkolg politykow, ,,Gazeta Wyborcza” 2005, nr 104, s. 2.
3¢ Sam zainteresowany twierdzit, Ze politycy stanowili niewiele wiecej niz 0,5% przeszkolonych.
7 masz, Kogo szkoli Maciej Ortos?, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/kogo-szkoli-maciej-orlos [dostep:

14.09.2013].

3% B. Mikotajewska, Predaktorzy, http://www.polityka.pl/spoleczenstwo/reportaze/293409,1,biznesy-slynnych-
prezenterow-telewizyjnych.read#ixzz2elgrqpp6 [dostep: 13.09.2013].

¥ http://www.szczesiak.pl/o-nas/ [dostep: 13.09.2013].



stronie internetowej wyraznie zaznacza, Ze€ nie
prowadzi szkolen dla politykow*.

Co ciekawe, TVP SA juz w 2003 roku bory-
kata si¢ z podobnym ktopotem. Wowczas dzien-
nikarz ,,Wiadomosci”, Przemystaw Orcholski,
w swojej firmie Akademia Telewizyjna uczyl
lobbingu, w konsekwencji czego telewizja roz-
wigzala z nim kontrakt. ,,Telewizyjna Komisja
Etyki uznata, ze »pozaantenowe dziatania ko-
mercyjne Orcholskiego godzity w dobre imi¢
tej instytucji«”™!.

To niejedyne tego typu przypadki z pra-
cownikami telewizji publicznej w roli gtowne;.
W reklamach produktow pozamedialnych wy-
stagpity popularne prezenterki TVP2: Pauli-
na Smaszcz-Kurzajewska (bizuteria Claudio
Canziano), Beata Sadowska (Toyota) 1 Moni-
ka Richardson (kawa Prima). Dwie pierwsze
prezenterki zawieszono (nie mogly prowadzi¢
porannego show ,.Pytanie na $niadanie”), za$
trzeciej odebrano program. Komisja Etyki TVP
stwierdzita, ze ,,wystepujac w reklamie 1 jedno-
czesnie pracujac w publicznej stacji, prezenterki
wyraznie naruszyty zasady etyki dziennikarskiej
TVP”, a na protesty zainteresowanych odpo-
wiedziala: ,,Nie zapominajmy, ze te prezenterki
zawdzigczaja swoje kariery wilasnie telewizji
publicznej i powinny by¢ cho¢ w minimalnym
stopniu lojalne™*.

Z kolei Wojciech Mann, ikona polskich me-
diow — zaréwno radia, jak i telewizji — wystapit
w reklamie Liptona (2008 r.), Kredyt Banku
(2011 r.) oraz firmy MAN (2013 r.). Reperkusje
wywotatjego udzial w kampanii instytucji finan-
sowej: dziennikarza odsunig¢to od prowadzenia
rozmow publicystycznych w czasie porannej

Anna Jupowicz-Ginalska

audycji ,,Zapraszamy do Trojki”. Zdecydowata
tak Magdalena Jethon, szefowa programu, uza-
sadniajac to tym, ze postepowanie dziennikarza
byto ,,wbrew dobrym zasadom, ktore obowia-
zuja w Polskim Radiu™*. Warto jednak podkre-
sli¢, ze Wojciech Mann nie stracit wowczas po-
zostalych audycji (m.in. ,,W tonacji Trojki” czy
,Manniaka po ciemku”), a 1 stacja podkreslata,
ze ,,jest gwiazda, twarza Trojki 1 nie wchodzi
w gre, abySmy z niego zrezygnowali”®. Tak
wiec, gdy dziennikarz wzigt udziat w reklamie
cigzarowek MAN, nie wzbudzito to juz wigk-
szej konsternacji.

Do tej pory przedstawiono przyktady z me-
diéw publicznych. A jak komercyjne s$rodki
przekazu odnosza si¢ do zjawiska zawodowe;j
depolaryzacji swoich pracownikow?

Warto wspomnie¢ przyktad Piotra Najsztu-
ba, dziennikarza 1 publicysty (tu nie mozna mie¢
zadnych watpliwosci co do charakteru wykony-
wanej przez niego profesji). Kontrowersje wo-
kot niego wzbudzita nie dziatalnos¢ biznesowa
(prowadzi restauracje ,,Przegryz”), ale udziat
w reklamie herbat Lipton (w 2007 r.). Piotr Naj-
sztub uwazat, ze faczenie funkcji wspotpracow-
nika ,,Przekroju” 1 ,,Vivy!” z reprezentowaniem
marki spozywczej nie jest niczym negatywnym.
Twierdzit nawet, ze ,,konflikt bytby wtedy, gdy-
bym miat zrobi¢ wywiad z prezesem Unilevera
albo z jakim$ innym przedstawicielem tej firmy,
a o tym nie ma mowy (...). Kontrakt z tg firma
nie zobowigzuje mnie do niczego w mojej dzia-
talnosci dziennikarskiej. Zdaje sobie jednak
sprawe, ze znajda si¢ tacy, ktoérzy ocenig mnie
surowo. Mam jednak nadziej¢, ze uda mi si¢ za-
chowac¢ swoja marke 1 wiarygodnos¢, a herbata

40 http://www.maciejorlos.pl/?dir=szkolenia [dostep: 13.09.2013].

4 A. Kublik, Dziennikarze szkolq..., s. 2.

42 M. Ggbala, K. Baranowska, Albo telewizja, albo...,
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4 K. Baranowska, Wojciech Mann nie moze rozmawia¢ o polityce, http://www.rp.pl/artykul/672852-Wojciech-
Mann-nie-moze-rozmawiac-o-polityce.html [dostep: 14.09.2013].
4 B. Toranski, Za udziat w reklamie, http://old.sdp.pl/za-udzial-w-reklamie [dostep: 15.09.2013].
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Lipton nie zaszkodzi mojemu wizerunkowi™®.
Jako przyczyne wspotpracy wskazywat wzgledy
finansowe oraz rodzaj kampanii, ktora pierwot-
nie miata mie¢ charakter spoteczny. Redaktor
naczelny ,,Przekroju”, Jacek Kowalczyk, nie
byl zadowolony z takiego obrotu sprawy. Mowit
wprost, ze: ,,Nie mog¢ nic zrobi¢, bo Piotr nie
jest zwigzany z »Przekrojem« etatem 1 moze ro-
bi¢, co chce. Dopoki, przeprowadzajac wywiady,
nie sprzedaje watpliwych tresci i nie klamie, zeby
nie narazi¢ si¢ swojemu sponsorowi, dop6ty nie
ma problemu”. Tego zdania nie podzielala Rada
Etyki Medioéw, oglaszajac, ze: ,,To trywialne
sprzeniewierzenie si¢ zasadom zawodu dzienni-
karza. Na pytanie, kim jest Najsztub, wigkszo$¢
odpowie: dziennikarzem. Niewazne, czy jest pu-
blicysta, czy newsowcem, biorgc udzial w rekla-
mie, naraza swoja wiarygodno$¢™’.

W reklamach wystapil takze Mateusz Borek,
dziennikarz sportowy i1 gwiazda Polsatu. Warto
zaznaczyC, ze wlasciwie nie wychodzil wow-
czas z dziennikarskiej roli, co — zdaniem autor-
ki — rodzi pytanie o etyke jego postepowania.
W 2010 roku komentator uzyczyt swojego glosu
1 wystgpit w kibicowskiej kampanii Carlsberga,
natomiast od 2007 roku do dzisiaj promuje fir-
me¢ BetClick.com zajmujacg si¢ zaktadami buk-
macherskimi. Stal si¢ jej twarzg (m.in. pojawiat
si¢ w internetowych spotach) oraz pitkarskim
ekspertem, ktorego komentarze publikowano
na stronie BetClick*®. Autorka artykutu nie zdo-
byta zadnych komentarzy Polsatu na temat tego
kontraktu, co moze oznaczaé, ze ostentacyjne 1g-

czenie dziennikarstwa i kontrowersyjnej branzy
bukmacherskiej nie budzi wigkszych watpliwo-
$ci wsrod decydentdéw stacji.

Nieco ostrzej swego czasu zareagowato TVN
1 TVN24, gdy prezenter pogody Tomasz Zubile-
wicz wystapit w 2005 roku w reklamie Actimela
(scenariusz spotow telewizyjnych opierat si¢ w na
pogodzie wlasnie, co mogto budzi¢ bezposrednie
skojarzenia reklamowanego produktu z TVN).
Szef stacji telewizyjnej stwierdzit, ze ,,do zakon-
czenia kampanii reklamowej Tomasz Zubilewicz
nie pojawi si¢ jako prezenter pogody w TVN24
1 TVN-ie. Moze wyjatkowo poprowadzi¢ pro-
gram w TVN Meteo (...). Ma w kontrakcie zapis
zakazujacy udziatu w kampaniach reklamowych.
Narazie jest urlopowany. W tej chwili moge tylko
powiedzie¢, ze zapisow w kontrakcie nalezy do-
trzymywac”®. Stacja nie wytrwata jednak w po-
stanowieniu 1, wbrew zapowiedziom, dopuscita
Zubilewicza na ekran jeszcze w trakcie trwania
kampanii Actimela. Przerwanie przymusowego
urlopu prezentera thumaczono potrzebami grafiku
oraz checig dalszej wspotpracy. Potwierdzatl to
w wypowiedzi dla ,,Press” Piotr Walter: ,,Rozu-
miem, ze mozna mie¢ pretensje do etyki postepo-
wania Tomasza Zubilewicza, cho¢ prawo medial-
ne nie zakazuje mu udziatu w reklamie. To jest
przede wszystkim nasz wewnetrzny problem, a ja
z pewnoscig nie chce straci¢ Tomasza Zubilewi-
cza™’. Bohater wydarzenia stwierdzit natomiast,
ze ,,brak wiekszych problemow ze strony praco-
dawcy wynikat z tego, ze jestem prezenterem po-
gody, a nie dziennikarzem™'.

4 ML, Piotr Najsztub w reklamie marki Lipton, http://www.press.pl/newsy/reklama/pokaz/12897,Piotr-Najsztu-
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W podobnym tonie komentowano wystep
w reklamie kolejnej gwiazdy TVN Omeny Men-
sach promujacej w 2007 roku bielizng damska
Corina. Adam Pieczynski uznat wowczas, ze
,»zasady wobec prezenteréw pogody nie muszg
by¢ tak rygorystyczne. To, ze pogodynka rekla-
muje bielizng, nie zmniejsza jej wiarygodnosci
(...). Nie wyobrazam sobie jednak, zeby w re-
klamach wyst¢powali dziennikarze newsowi>.
Swoje stanowisko potwierdzit takze w 2010
roku, gdy mowil: ,, Taki bezwzgledny zakaz ma
sens w wypadku dziennikarzy zajmujacych si¢
informacjg, a nie prezenterow”>.

Zadnych konsekwencji, mimo wyraznej kry-
tyki srodowiska dziennikarskiego, nie poniosta
tez Martyna Wojciechowska, ktora w 2007 roku
zostata ambasadorka marki Actimel (nie rezy-
gnujac przy tym z pracy w TVN). Co wigcej,
dziennikarka w tym samym czasie objela funk-
cj¢ redaktor naczelnej magazynow ,,National
Geographic” 1 ,,National Geographic Trave-
ler”. Mimo ostrych stéw szefa Izby Wydaw-
cow Prasy, ktory stal na stanowisku, ze: ,,Zaden
dziennikarz, a tym bardziej redaktor naczelny
pisma, nie powinien uzycza¢ swojej twarzy czy
nazwiska w reklamach stuzacych celom komer-
cyjnym. Moze by¢ to bowiem potraktowane
jako naruszenie jego niezaleznosci™*), prezes
wydawnictwa G+J zbagatelizowala sprawe,
mowigc: ,,Wojciechowska prosita o zgode na
wystapienie w reklamie i jg otrzymata. Nie wy-
daje sie, by byto to nieetyczne czy niemozliwe
do pogodzenia z nowymi obowigzkami”. Woj-
ciechowska moze wiec uchodzi¢ za klasyczny
przyktad predaktorstwa: nie tylko réwnocze-
$nie wystepowata w reklamie, ale réwniez pro-

Anna Jupowicz-Ginalska

wadzita (i nadal to robi) swoj biznes — Martyna
Adventure. Zajmuje si¢ tam organizacja wycie-
czek, szkolen, wyjazdow incentive. Jej bizneso-
wa dziatalno$¢ nie spotkata si¢ z ostracyzmem
zawodowym 1 dziennikarka do tej pory laczy
wszystkie te funkcje pod spojnym parasolem
tematycznym, jakim jest podrozowanie.

Jak wykazaly przeprowadzone badania an-
kietowe, najwigksze emocje wywotuje lacze-
nie przez ludzi mediéw pracy dziennikarskiej
1 PR-owe;j. Jest to klasyczny i1 najbardziej dobit-
ny przyktad depolaryzacji, o ktérym wspomina-
no tu kilkakrotnie.

,Polityka” w swoim artykule o predakto-
rach podata przyktady prezenterow rozrywki,
ktorzy zaistnieli w branzy public relations. Byli
to m.in. Hubert Urbanski (Siejewicz&Urbanski
Public Relations), Kuba Wojewodzki (What)
oraz Kinga Rusin, ktora jako jedyna z tej trojki
eksponowata zaangazowanie w branz¢ komuni-
kacyjng. Dlatego, na zakonczenie, warto przyj-
rze¢ si¢ jej blize;j.

Oprocz prowadzenia wlasnego biznesu
(firmy kosmetyczne Pat&Rub) oraz wystepu
w reklamie Commercial Union, prezenterka
informuje dzisiaj na swojej stronie interne-
towej: ,,Jestem dziennikarka, wspolprowadze
wtlasng agencj¢ PR Idea Media, ale przede
wszystkim jestem mamg dwoch dziewczynek,
Poli i Igi™°. Ta otwarto$¢ w autoprezentacji
stala si¢ przyczynkiem do szerszej dysku-
sji w mediach branzowych w 2006 roku. Jak
twierdzit ,,Press”*® — ,od samego poczatku
kojarzenie Kingu Rusin z mediami pomagato
jej w prowadzeniu agencji”’. Sama bohaterka
mowita zreszty: ,,Jako dziennikarka wiedzia-

52 E. Rutkowska, TVN-owi juz nie przeszkadza udzial prezenterow pogody w reklamach, http://www.press.pl/newsy/
telewizja/pokaz/11872,TVN-owi-juz-nie-przeszkadza-udzial-prezenterow-pogody-w-reklamach [dostep: 15.09.2013].

53 M. Gebala, K. Baranowska, A/bo telewizja..., s. 8.

* AW, Wojciechowska w reklamie Actimela, http://[www.press.pl/newsy/reklama/pokaz/8796,Wojciechowska-

w-reklamie-Actimela [dostep: 15.09.2013].

55 http://www.kingarusin.pl/kinga-jaka-znacie/biografia [dostep: 15.09.2013].
% M. Lukasiuk, Mieszanie rol, ,,Press” 2006, nr 4, s. 39—42 (takze i nastepne cytaty dotyczace Kingi Rusin).



O depolaryzacji zawodow z zakresu dziennikarstwa i komunikacji marketingowej...

tam, jak sprzeda¢ dziennikarzom informacje,
by chcieli o nich pisa¢”. Nie bez znaczenia po-
zostawala takze sie¢ kontaktéw towarzyskich
przektadajaca si¢ na liczny udzial celebrytow
w imprezach organizowanych przez firme¢ Idea
Media (,,Nie ukrywam, ze moj notes z telefo-
nami jest bardzo gruby, i to rdwniez moj kapi-
tal. Nie wstydze si¢ tego. Moje know-how to
moje dziennikarskie do§wiadczenie”). Aktyw-
no$¢ Rusin i tgczenie obydwu przeciwstaw-
nych rol krytykowata branza PR: ,,Wizerunek
dziennikarki 1 osoby publicznej przektada
si¢ na jej agencje. Pytanie tylko, czy jest to
etyczne. Moim zdaniem — nie. Albo si¢ jest
dziennikarzem, albo PR-owcem™’. Bardziej
pobtazliwi w osadach byli ludzie mediow, kto-
rzy siggali po znany argument: prezenterom,
szczegolnie rozrywki, wolno wigcej. Michat
Karnowski z ,,Newsweek Polska” pisat: ,,To,
co robi Rusin, w USA nazywa si¢ info enterta-
inment [...] Posta¢ Rusin mozna zestawi¢ ra-
czej z dziennikarzami w szerokim sensie, jak
Kuba Wojewddzki, Marcin Prokop, Dorota
Wellman. Uwazam, ze Srodowisko powaznych
dziennikarzy — prawdziwych publicystow,
dziennikarzy informacyjnych — powinno prze-
ciw myleniu tych poje¢ protestowaé. Nasze
dziennikarstwo jest rodzajem szlachectwa”.
Jego zdanie podzielat Edward Miszczak, kto-
ry bronil Rusin, twierdzac, ze nie jest ona
zatrudniona na etacie, prowadzony przez nig
program nie ma autorskiej formuty, w dodatku
jego cel to zabawianie, a nie — informowanie
odbiorcow.

Zakonczenie

Podsumowujac zaprezentowane badania i dane,
mozna jednoznacznie stwierdzi¢, ze praktyka
wymyka si¢ postanowieniom kodeksow etycz-
nych. Wydaje si¢, ze podstawowa przyczyng

tego moze by¢ definicyjne rozmycie terminu
,prezenter” 1 ,,dziennikarz”, a cytowane wypo-
wiedzi praktykéw mediow wlasciwie potwier-
dzaja wyniki przedstawionych wczesniej badan
przeprowadzonych wsrdd studentow.

Zweryfikowano prawdziwos¢ tez postawio-
nych we wstepie artykutu.

Ludzie mediow sa atrakcyjnym nosnikiem
przekazow reklamowych, z czego niewat-
pliwie korzystaja, bioragc udziat w kolejnych
kampaniach pozamedialnych. W tym zakresie
ta tendencja ma raczej charakter przejsciowy,
co pokazuje np. malejaca ilo§¢ wskazywanych
dziennikarzy i prezenteréw w rankingu ,,Forbe-
sa”. Okazuje si¢ takze, ze prezenterzy sa zazwy-
czaj zwalniani z koniecznos$ci dostosowywania
si¢ do norm z zakresu kooperacji z komuni-
kacja marketingowa. Wigcej si¢ im wybacza
1 przymyka si¢ oko na ich pozamedialng aktyw-
nos¢, czyli wystepy w reklamie lub prowadze-
nie wilasnych, takze 1 PR-owych biznesow. Co
wiecej, wyraznie wida¢ tendencj¢ do coraz ta-
godniejszego traktowania tego typu zachowan.
O ile na poczatku stosowano np. przymusowe
urlopy albo zawieszenia w obowigzkach stuz-
bowych (nawet wobec prezenterow), o tyle
obecnie unika si¢ nawet publicznego skarcenia.
Jednoczesnie wykazuje si¢ pewna wyzszos¢
zawodu dziennikarskiego nad prezenterskim —
owg szlachetnos¢, ktorej jednak nie ochronio-
no w przypadku Martyny Wojciechowskiej czy
Piotra Najsztuba.

Zdaniem autorki, zdefiniowanie ré6znic
miedzy zawodem dziennikarskim 1 prezenter-
skim jest istotne dla dalszych ustalen, ktore
odnosza si¢ do wskazania praw 1 obowigzkow
przedstawicieli obydwu profesji. Nie do kon-
ca jednak zrozumiala pozostaje pobtazliwosé
branzy wobec prezenteréw: wszak zaréwno
oni, jak 1 dziennikarze newsowi wystepuja

37 http://www.proto.pl/informacje/info?itemld=26516 [dostep: 15.09.2013].



przed publicznos$cia, przekazuja jej pewien
obraz $wiata, a w wielu przypadkach sg by¢
moze bardziej rozpoznawalni niz ich ,,uszla-
chetnieni” koledzy. Czy w zwigzku z tym nie
powinni podlega¢ takim samym etycznym re-
strykcjom?

Anna Jupowicz-Ginalska

Co prawda rynek srodkoéw przekazu bylby
wowczas ubozszy o predaktorstwo, ale reguly
etycznego dzialania z pewnoS$cig statyby sie
bardziej przejrzyste, a ich ocena — tatwiejsza.
I nie tylko dla medioznawcow, ale i dla calej
branzy medialne;j...



