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Wstep

Zjawisko, ktore od lat jest przedmiotem moich zainteresowan — udziat dzienni-
karzy w reklamach — bylo jeszcze kilka lat temu rzadko spotykane. Obecnie jest ono
coraz powszechniejsze. Zmienia si¢ rola i pozycja dziennikarzy. Konwergencja dzien-
nikarskich rél, majaca rozliczne pozytywne efekty, powoduje jednak takze ujemne
skutki dla tego $rodowiska i dla etosu zawodu. Jednym ze skutkdéw tych procesow
w $rodkach przekazu jest to, ze zacieraja si¢ granice miedzy tworczoscig dziennikarska
a innymi formami medialnymi. Rynek reklamy wkracza w sfery charakterystyczne
i dotychczas zarezerwowane dla zawodu dziennikarza. W reklamach od lat wykorzy-
stywana jest konwencja telewizyjnego studia, scenografia charakterystyczna dla pro-
gramow informacyjnych czy audycji publicystycznych. Poczatkowo role reporteréw
odgrywali w tego typu reklamach aktorzy. Jednak w ostatnim czasie przenikanie si¢ rol
dziennikarskich i uczestnikéw rynku reklamowego przybiera coraz powszechniejszy
charakter. Udzial w reklamach dotyczy dziennikarzy prasowych, radiowych i telewi-
zyjnych. Obejmuje rynek reklam publikowanych we wszystkich mediach, Internecie,
w kinach.

Dodatkowo, nie poprawia sytuacji obecna trudna pozycja dziennikarzy na ryn-
ku pracy. Spada czytelnictwo tradycyjnej prasy i wysokos$¢ naktadow wielu tytutow.
Ograniczanie kosztéw, a co za tym idzie zwolnienia, dotycza wielu firm i nie omi-
jaja zadnych mediow. Wiele redakcji obecnie nie zatrudnia dziennikarzy na etatach,
oferujac jedynie umowy zlecenia, czy inne formy umow cywilnoprawnych. Tworcy,
probujac sobie radzi¢ na takim skomplikowanym rynku pracy, zakladajg wiasne fir-
my, w ktorych dziatalno$¢ wpisuja rozne rodzaje przedsiewzigé medialnych. To tylko
pogarsza sytuacjg, poniewaz w ofercie takich firm pojawiaja si¢ obok siebie ustugi
dziennikarskie, §wiadczenia z zakresu public relations, czy dziatalno$¢ reklamowa.

Konsekwencje prawne
Tymczasem obowigzujace Prawo prasowe jednoznacznie okresla, kim jest dzien-

nikarz i jaka role petni. W art. 7 ust. 5 Prawa prasowego czytamy: Dziennikarzem jest
osoba zajmujqca sie redagowaniem, tworzeniem lub przygotowywaniem materialow
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prasowych, pozostajgca w stosunku pracy z redakcjq albo zajmujgca sie takq dziatal-
noscig na rzecz i z upowaznienia redakcji. Z kolei w rozdziale drugim Prawa prasowe-
go - ,,Prawa 1 obowiagzki dziennikarzy” - sformutowane zostaty cele, jakie przy$wie-
cajg dziatalno$ci dziennikarskiej. W art. 10 czytamy: 1. Zadaniem dziennikarza jest
stuzba spoteczenstwu i panstwu. Dziennikarz ma obowigzek dzialania zgodnie z etykq
zawodowq i zasadami wspoilzycia spotecznego, w granicach okreslonych przepisami
prawa. 2. Dziennikarz, w ramach stosunku pracy, ma obowigzek realizowania ustalo-
nej w statucie lub regulaminie redakcji, w ktorej jest zatrudniony, ogdlnej linii progra-
mowej tej redakcji. 3. Dziatalnos¢ dziennikarza sprzeczna z ust. 2 stanowi naruszenie
obowigzku pracowniczego. Dodatkowo w art. 12 ust. 2 Prawa Prasowego czytamy:
Dziennikarzowi nie wolno prowadzi¢ ukrytej dziatalnosci reklamowej wigzqcej sie
z uzyskaniem korzysci majgtkowej bgdz osobistej od osoby lub jednostki organizacyjnej
zainteresowanej reklamq. Ustawodawca nie przewidzial sytuacji, w ktorej dziennikarz
moze prowadzi¢ jawna dziatalno$¢ reklamowa, czy wykorzystywac wtasny wizerunek
w przekazie reklamowym.

Dodatkowo rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 30 czerw-
ca 2011 r. w sprawie sposobu prowadzenia w programach radiowych i telewizyjnych
dziatalnosci reklamowej i telesprzedazy (Dz. U. z dnia 22 lipca 2011 r.) w § 8. wpro-
wadza ograniczenie czasowe, jesli chodzi o udziat dziennikarzy w reklamach. W re-
klamach, z wylgczeniem autopromocji, zakazane jest wykorzystywanie glosu lub wi-
zerunku osob, ktore prowadzity audycje informacyjne, publicystyczne lub audycje dla
dzieci w programach radiowych lub telewizyjnych w okresie krotszym niz 3 miesigce
przed nadaniem reklamy[1].

Z powodu niedopatrzenia, czy raczej nieznajomosci tego przepisu, w 2002 r. nie
powiodla si¢ kampania Telekomunikacji Polskiej S.A. z udziatem Krystyny Czubow-
ny. Dziennikarka pozegnata si¢ z widzami telewizyjnej Panoramy, a kilka dni pozniej
miata rozpocza¢ si¢ emisja spotow reklamowych z jej udziatem. Dopiero po ich zreali-
zowaniu, zleceniodawcy i wykonawcy zorientowali sig, Ze emisja spotow naruszataby
prawo. Rozporzadzenie KRRiT obowigzywato rowniez w 2002 r. Wstrzymano emisj¢
zrealizowanych spotow, mimo ze koszty ich realizacji byly bardzo wysokie (650 ty-
siecy za odcinek przeznaczony do emisji telewizyjnej, 10 tysigcy za spot radiowy),
a Telekomunikacja Polska S.A. - jako spotka z udzialem Skarbu Panstwa - musiata
rozliczy¢ si¢ z wydanych pieniedzy. W efekcie kampania Telekomunikacji Polskiej
S.A. nie udata si¢, K. Czubowna do Panoramy i do TVP nie wrocita, mimo kilkakrot-
nych rozmoéw z szefami stacji.

Konsekwencje etyczne

W kwestii udziatu dziennikarzy w reklamach zabierajg glos wszystkie kodek-
sy etyczne funkcjonujace w tym $rodowisku. Wtasne kodeksy maja stowarzyszenia
dziennikarskie i media publiczne. Istnieje Kodeks Dobrych Praktyk Wydawcow Prasy.
Jednak dokumentem o najwiekszym zasiggu jest Karta Etyczna Mediow. Podpisali ja
w 1995 r. szefowie Stowarzyszenia Dziennikarzy Polskich, Stowarzyszenia Dzienni-
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karzy Rzeczpospolitej Polskiej, Katolickiego Stowarzyszenia Dziennikarzy, Syndy-
katu Dziennikarzy Polskich, Zwigzku Zawodowego Dziennikarzy, Unii Wydawcow
Prasy, Telewizji Polskiej, Telewizji Polsat, Stowarzyszenia Niezaleznych Producen-
tow Filmowych i1 Telewizyjnych, Polskiego Radia, Stowarzyszenia Radia Publiczne-
go w Polsce, Stowarzyszenia Polskiej Prywatnej Radiofonii, Zwigzku Zawodowego
Dziennikarzy Radia i Telewizji, a takze krajowy duszpasterz Srodowisk tworczych
ksigdz Wiestaw Nieweglowski.

Karta Etyczna Mediow przedstawia 7 zasad, wsrod nich Zasade wolnosci i odpo-
wiedzialnosci - co znaczy, ze wolno$¢ mediow naktada na dziennikarzy, wydawcow,
producentow, nadawcow odpowiedzialno$¢ za tres¢ i forme przekazu oraz wynikajace
z nich konsekwencje. Konferencja Mediow Polskich przyjeta w 2002 r. Dziennikar-
ski Kodeks Obyczajowy. Stato si¢ to (co ma znaczenie dla dalszej czesci wywodu)
w siedzibie Polskiego Radia w Warszawie. Uczestnicy Konferencji Mediéw Polskich
podpisali Dziennikarski Kodeks Obyczajowy, zbior zasad etycznych, adresowanych
do dziennikarzy prasy, radia i telewizji. Inicjatorem powstania Kodeksu byl duszpa-
sterz §rodowisk tworczych ksigdz Wiestaw Nieweglowski. Prace nad Dziennikarskim
Kodeksem Obyczajowym trwaty 7 lat. W rozdziale ,,Dziennikarz i pracodawca” czyta-
my: Uprawianie kryptoreklamy jest niezgodne z etykq dziennikarskq. Dziennikarz nie
ulega naciskom reklamodawcow, nie ma obowigzku prowadzenia akwizycji reklam.
Nie udostgpnia swego nazwiska, twarzy czy glosu dla celow dziatalnosci reklamowej,
chyba ze jest to promocja gazety lub stacji, w ktorej pracuje. Nie dotyczy to akcji hu-
manitarnych i spotecznych.

Droga w jedna strone?

Jeszcze w latach dziewigcdziesiatych ubieglego wieku przejscia ze srodowiska
dziennikarskiego do branzy reklamowej konczyly si¢ zawieszeniem, wykluczeniem
z zawodu, a czesto nawet pozbawieniem szans na powrot do pracy redakcyjnej. Pracg
w TVP stracit z powodu udziatu w reklamie Janusz Weiss. Mimo wysokich wynikow
ogladalnosci teleturnieju ,,Miliard w rozumie” i kilku innych audycji, w ktérych brat
udziat dziennikarz, doszto do rozstania z telewizja publiczng. Stato si¢ to za sprawa
przestrzegania zasad obowigzujgcych w tej korporacji.

W rozdziale 14. - Reklama i kryptoreklama - Zasad Etyki Dziennikarskiej w Te-
lewizji Polskiej czytamy: I. Dziennikarzowi nie wolno wystepowaé w reklamie i zaj-
mowacé sig akwizycjq reklam ani uczestniczy¢ w przedsiewzieciach promocyjnych
i wypowiadaé sie¢ w publikacjach promocyjnych z wyjgtkiem akcji charytatywnych.
2. Dziennikarz nie moze czerpa¢ jakichkolwiek korzysci z reklamy, reklamy ukrytej
(kryptoreklamy).

Komisja Etyki TVP wielokrotnie potepiata dziennikarzy bioracych udziat w rekla-
mach. Paulina Smaszcz-Kurzajewska, prowadzaca ,,Pytanie na $niadanie” w TVP2,
zostata ambasadorka reklamowa bizuterii Claudio Canziana. Komisja Etyki uzna-
fa, Ze dziennikarka naruszyla obowigzujace zarowno pracownikow etatowych, jak
1 wspotpracownikow TVP Zasady Etyki Dziennikarskiej w Telewizji Polskiej S.A.,
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w szczegolnosci: p. 13 - Konflikt interesow: Nalezy czytelnie oddzielaé swojg pry-
watng dziatalnos¢ od pracy w telewizji publicznej; p. 14 — Reklama i kryptoreklama:
Dziennikarzowi nie wolno zajmowac sie akwizycjq reklam ani wystegpowac w progra-
mach reklamowych, a takze rozwinigcie p. 14: Chodzi o oddalenie nawet podejrzen, ze
w gre wchodzg korzysci materialne (...). Jak czytamy w orzeczeniu Komisji: Komisja
Etyki TVP jest gleboko zaniepokojona tym faktem, ktory swiadczy albo o braku nie-
zbednej swiadomosci etycznej, albo lekcewazeniu standardow etycznych obowigzu-
Jjgcych dziennikarzy telewizji publicznej. W efekcie P. Smaszcz-Kurzajewska zostata
zawieszona w pracy w TVP.

Podobnie zareagowata komisja w przypadku Beaty Sadowskiej, ktdra zaangazo-
wata si¢ w kampani¢ reklamowa Toyoty. Opinia Komisji Etyki TVP S.A. z dnia 17
czerwca 2010 r. w sprawie udzialu redaktor B. Sadowskiej z TVP2 w kampanii re-
klamowej firmy Toyota - Poland byta wyczerpujaca i z pewnoscig powinna by¢ zna-
czacym sygnatem dla dziennikarzy TVP. Brzmiata ona nast¢pujaco: Komisja Etyki
TVP dokonata przeglgdu i analizy dotgczonych do skargi publikacji prasowych. Na
tej podstawie Komisja Etyki TVP stwierdza, ze red. Beata Sadowska naruszyta, obo-
wigzujgce zarowno pracownikow etatowych, jak i wspotpracownikow TVP ,, Zasady
etyki dziennikarskiej w Telewizji Polskiej S.A.” — w szczegolnosci: p.13 — Konflikt in-
teresow: ,, Nalezy czytelnie oddzielac swojq prywatng dziatalnosc od pracy w telewizji
publicznej”. p. 14 — Reklama i kryptoreklama: ,, Dziennikarzowi nie wolno zajmowa¢é
sie akwizycjq reklam ani wystegpowac w programach reklamowych” a takze rozwinie-
ciep. 14: ,,Chodzi o oddalenie nawet podejrzen, ze w gre wchodzq korzysci materialne
(...)". Komisja Etyki TVP jest gleboko zaniepokojona tym faktem, ktory swiadczy albo
o braku niezbednej swiadomosci etycznej, albo lekcewazeniu standardow etycznych
obowiqzujqcych dziennikarzy telewizji publicznej. Dziennikarze nie mogq nie zdawac
sobie sprawy z tego, ze otrzymywane przez nich propozycje udziatu w publikacjach
o charakterze reklamowym czy promocyjnym, majq na celu wykorzystanie ich wize-
runku medialnego, zdobytego dzigki pracy w telewizji publicznej. Komisja Etyki TVP
wyraza glebokie zaniepokojenie powszechnosciq procederu angazowania sie dzien-
nikarzy telewizji publicznej w dziatalnos¢ reklamowq i kryptoreklamowq. Zdaniem
Komisji jest to swiadectwo braku elementarnej znajomosci standardow etycznych
obowigzujgcych w zawodzie dziennikarskim oraz falszywego pojmowania statusu
Lewiazd”.... Z zadziwiajgcq latwosciq dziennikarze, przyjmujgc propozycje udziatu
w przedsiewzigciach o charakterze reklamowym lub promocyjnym, burzqg wypracowa-
ny latami wizerunek osob obiektywnych, bedgcych rzecznikami interesow widza. Co
gorsza masowe wykorzystywanie wizerunku medialnego czotowych dziennikarzy TVP
w publikacjach promocyjnych i reklamowych podwaza wiarygodnos¢ TVP jako insty-
tucji zaufania publicznego. Trudno przyjgé, ze proponowany im udziat w sesjach zdje-
ciowych, fotografowanie si¢ na tle okreslonych produktow rynkowych, jak np. samo-
chody, meble czy kosmetyki, ma ze strony zleceniodawcow charakter bezinteresowny,
nawet jesli dziennikarze nie otrzymujg w zamian honorariow czy upominkow. Nalezy
przypomnie¢ stanowisko Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji w rozporzgdzeniu z 20
maja 1993: ,, Zakazane jest wykorzystywanie w reklamie wizerunku lub glosu pracow-
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nikow wystepujgcych w audycjach informacyjnych lub programach dla dzieci”, roz-
winigte w rozporzqdzeniu KRRiT z 6 lipca 2000 r.: ~Zakazane jest wykorzystywanie
glosu lub wizerunku 0sob, ktore prowadzity audycje informacyjne i publicystyczne (...)
w okresie krotszym niz trzy miesigce przed nadaniem reklamy”. Czytelny komentarz
znalezé mozna w oswiadczeniu Rady Etyki Mediow z 13 maja 1999 r. ,, Wystgpowanie
w reklamie i kampaniach reklamowych wymaga wygtaszania opinii zgodnych z wolg
zleceniodawcy i przedstawianie jako fakty rzeczy niesprawdzonych, a nader czesto
niesprawdzalnych. Udzial dziennikarza w takich procederach sprawia, Ze jego twarz,
osoba i nazwisko przedstawiane sq opinii publicznej jako towar, ktory mozna nabyé
w celu promocji. Caly dotychczasowy dorobek okazuje sie wiec nie stuzbg publiczng,
lecz zdobywaniem wiarygodnosci dla jej pozniejszego spieniezenia. Coraz liczniejsi
dziennikarze ulegajg propozycjom firmowania ustug i towarow. Zdarzajg sie tez wy-
padki tqczenia funkcji dziennikarskich z przyjmowaniem stanowisk rzecznikow praso-
wych firm, instytucji lub prowadzenia przez etatowych dziennikarzy przedsigbiorstw.
Ulega w ten sposob zniszczeniu godnosc i opinia catego srodowiska, wszystkich me-
diow”, oraz z 18 grudnia 2003 r.: ,, Nalezy unika¢ sytuacji dwuznacznych, ktore mogq
by¢ uznane za udzial w reklamie lub kryptoreklamie, takich jak uzyczanie wizerunku
lub firmowanie nazwiskiem publikacji w wydawnictwach firm oferujgcych towary bgdz
ustugi. Kazda dwuznacznos¢ w tym wzgledzie naraza na szwank wiarygodnosé oso-
by oraz redakcji, ktorq dziennikarz reprezentuje”. W kodeksie etyki dziennikarskiej
Stowarzyszenia Dziennikarzy Polskich w pkt. 18 czytamy: ,, dziennikarzowi nie wolno
zajmowac sig akwizycjq oraz brac¢ udziatu w reklamie i public relations — wyjqtkiem
mogq by¢ akcje spoleczne i charytatywne,; materialy redakcyjne muszq by¢ czytelnie
oddzielane od materiatow reklamowych i promocyjnych”. B. Sadowska, ktorej przy-
padkiem tak szczegotowo zajeta sie komisja, zostala zawieszona w pracy redakcyjne;j,
jednak po kilku tygodniach znow wrdcita na anteng.

Niewielkie znaczenie maja orzeczenia, z ktorych nie wyptywaja konkretne decyzje
personalne wewngtrz redakcji. Jesli redaktorzy naczelni, wydawcy, dyrektorzy anten
nie biorg pod uwagg orzeczen, oswiadczen czy uwag jednostek odpowiedzialnych
z przestrzeganie zasad etycznych trudno mowic o rzeczywistym wplywie na ksztatto-
wanie etyki dziennikarskie;j.

Zdarzyt si¢ natomiast jeden przypadek, kiedy to Komisja Etyki TVP potraktowata
z tolerancjg dziennikarza zaangazowanego w reklam¢. Przemystaw Babiarz, dzienni-
karz telewizyjnej Jedynki, redakcji sportowej, wzigl udziat w spocie reklamujacym
firmy Reebok i Timex. Spot ukazat si¢ w Internecie. Orzeczenie Komisji Etyki TVP
S.A. z4 listopada 2010 r. w sprawie udziatu red. P. Babiarza w materiale reklamowym
rozni si¢ jednak od innych orzeczen. Komisja Etyki TVP stwierdza, ze red. Przemy-
staw Babiarz dziatat w dobrej wierze i za wiedzq pracodawcy i nie ztamaf zasad etyki
obowiqzujgcych w TVP S.A. Jednoczesnie Komisja zwraca uwage na niedostatecz-
ny przeptyw informacji pomiedzy wszystkimi uczestnikami postgpowania w sprawie
umowy na sponsorowanie udziatu red. Przemystawa Babiarza w maratonie nowo-
Jjorskim i wynikajqcej z niej mozliwosci pozyskania materiatow programowych przez
TVP Sport. Samodzielna decyzja firmy ,,I Like Photo Grup” o prezentacji w internecie
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spotu reklamowego z udziatem red. P. Babiarza stanowita nieuprawnione odejscie od
niewystarczajqgco precyzyjnych zapisow umowy sponsorskiej. Natychmiastowa inter-
wencja red. P. Babiarza spowodowata zablokowanie publicznego dostgpu do materia-
tu. Komisja Etyki uwaza, ze nawet w przypadku wykorzystania wizerunku dziennikarza
w reklamie lub sponsoringu za zgodg TVP jako pracodawcy lub strony kontraktu, wy-
magana jest autoryzacja materiatu emisyjnego pod kqtem przestrzegania zasad etyki
dziennikarskiej w TVP.

Whbrew zasadom

Obecnie odejscia z redakcji z powodu udziatu w reklamie sg zupetnie wyjatkowe.
Spotykamy si¢ natomiast z sytuacjg odwrotng. Przyktadem moze by¢ Zygmunt Chaj-
zer. Niegdys$ dziennikarz Polskiego Radia, prezenter, prowadzacy Wiadomosci TVP1,
p6zniej w branzy reklamowej. Twarz proszku Vizir. Przez najblizsze lata bedzie on na-
dal ,,specjalista od bieli” nie tylko w Polsce, ale w catej Europie wschodniej. Podpisat
bowiem kilkuletni kontrakt na udzial w kampanii reklamowej tego towaru. Sprawdza
si¢ rowniez jako gwiazda kanatu telezakupowego. Bez watpienia jest takze celebryta
znanym z udziatu w formatach typu: taniec z gwiazdami, taniec na lodzie. Funkcjo-
nuje takze jako cztowiek do wynajgcia do prowadzenia réznego rodzaju imprez[2].
W 2011 r. wrécit jako prowadzacy audycje do Polskiego Radia i na oficjalnej stronie
Programu Pierwszego tego medium funkcjonuje jako trzecia posta¢ wsrod dzienni-
karzy radiowych[3]. Réwnoczesnie wystepuje w reklamach telewizyjnych oraz jest
gléwna gwiazda kanatu telezakupowego.

Tymczasem Zasady Etyki Zawodowej w Polskim Radiu S.A. z 2004 r. w rozdzia-
le B Normy zachowan wewnatrz polskiego Radia w punkcie 2 okreslaja: Pracowni-
¢y Polskiego Radia - S.A. powinni wyraznie oddziela¢ prywatne dziatania od pracy
w Polskim Radiu - SA. Nie wolno doprowadzac do powstania sytuacji ,, konfliktu in-
teresow”, w szczegolnosci wykluczy¢ nalezy prace czy wspolprace z niepublicznymi
stacjami radiowymi, firmami bedgcymi producentami programow radiowych, biurami
prasowymi instytucji i organizacji, agencjami reklamowymi i firmami public relations.
Dodatkowo w punkcie 6 precyzuja: Dziennikarze Polskiego Radia — S.A. nie mogqg
reklamowac towarow i ustug oraz zajmowac sie akwizycjq reklam.

Pewne proby dbatosci o etyczng sfere tego zawodu podjeta dyrektor radiowej ,, Tr6j-
ki”. Po rozpoczeciu emisji kampanii reklamowej Kredyt Banku z udziatem Wojciecha
Manna, dziennikarza muzycznego tej anteny, szefowa programu I11 zawiesita dzienni-
karza jedynie w prowadzeniu pigtkowej audycji, w ktorej miat on mozliwo$¢ rozmow
o charakterze publicystycznym. W tym samym czasie W. Mann zostat dodatkowo re-
daktorem Onetu. Jednak wczesniej ten znany dziennikarz muzyczny wystgpowal juz
w reklamie herbaty Lipton, udzielat tez gtosu w reklamie NOMI — sieci marketow
budowlanych, caty czas bedac redakcyjnie obecnym na antenie.

Z kolei wspomniany juz J. Weiss pracowal i nadal pracuje w Radiu Zet. Prowadzac
przez lata na tej antenie audycje ,,Dzwoni¢ do Pani, Pana w bardzo nietypowej spra-
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wie” wystepowal rownoczesnie w reklamach. Program nosit (obecnie nie jest juz emi-
towany) cechy programu interwencyjnego, stuchacze dzwonili do radia liczac na inter-
wencje, czasem na pomoc, czasem jedynie na wyjasnienia. Chociaz poczatki programu
mialy charakter humorystyczny, stuchacze nadali mu charakter audycji interwencyj-
nej. Bez watpienia sukces audycji zostat zbudowany na zaufaniu stluchaczy do dzien-
nikarza, jego dociekliwos$ci, bezstronnosci, niezaleznosci. W 2010 r. J. Weiss otrzymat
nagrod¢ w plebiscycie MediaTory - Studenckie Nagrody Dziennikarskie w kategorii
ReformaTOR, przyznawang dziennikarzom, ktérzy zmieniajg rzeczywistos¢ z dobrym
skutkiem. Z pewnoscig liczac na przeniesienie zaufania, jakim stuchacze obdarzali J.
Weissa, reklamodawcy zatrudniali dziennikarza do réznych reklam, ostatnio do rekla-
my funduszu emerytalnego. Udziat w reklamie nie przeszkadza wladzom Radia Zet.
Obecnie dziennikarz prowadzi inne audycje na tej antenie.

Z komercyjnego punktu widzenia

Kodeks Etyki Reklamy przyjety przez Rade Reklamy w 2008 r. w art. 8 precyzuje:
Reklama nie moze naduzywaé zaufania odbiorcy, ani tez wykorzystywac jego braku
doswiadczenia lub wiedzy. Tymczasem wiele reklam z udzialem dziennikarzy opiera
sie na wykorzystaniu ich redakcyjnego wizerunku. Przekazy odwoluja sie do tego, co
widzowie znaja z lubianych audycji, z pozycji programowych cieszacych si¢ w ramow-
ce najwyzszg ogladalnoscia. Nie da si¢ unikng¢ wrazenia, ze chodzi o wprowadzenie
pewnego zakldcenia medialnego. Mniej wyrobiony widz, czytelnik czy stuchacz moze
nie zidentyfikowa¢ wlasciwie tych réoznych form przekazu medialnego, jakim sg prze-
kazy komercyjne i1 niekomercyjne. Biorac pod uwage zaufanie wobec dziennikarza
osiggnicte w dotychczasowym procesie odbioru audycji pochodzacych od nadawcy,
da si¢ namowic¢ na przyktad na zakup towaru lub ustugi oferowanej w przekazie ko-
mercyjnym. Innymi stowy, cechy osiaggnigte w pracy redakcyjnej: niezaleznos¢, obiek-
tywizm, rzetelno$¢, przynalezne zawodowi dziennikarza, tworcy przekazoéw reklamo-
wych chcg wykorzysta¢ dla celow merkantylnych. Dlatego w reklamach sieci PLAY
Kuba Wojewodzki wystepuje z wykorzystaniem konwencji i scenografii charaktery-
stycznej dla jego autorskiego programu. Wiasnie konwencja talk show zastosowana
w tych reklamach jest najlepiej oceniana przez specjalistow z branzy reklamowe;.
Krzysztof Justynowicz z GPD Advertising zauwaza, ze dzigki temu spoty wyrdzniaja
si¢ w blokach reklamowych. Sebastian Oprzadek z El Padre podkresla, Ze ten schemat
jest pojemny kreatywnie, a Wojewodzki wystepuje jako dziennikarz-showman, wigc
jest bardziej wiarygodny. Wreszcie nie oglgdamy spotow reklamowych w konwencji
., happy people”, w ktorych bez problemu moglibysmy wstawi¢ logo Orange, T-Mobile
lub Play i prawie nikt nie zauwazytby roznicy - podkresla Oprzadek. W opinii Andrzeja
J. Horocha z Work-Room, na wybor takiej konwencji mogt mie¢ wplyw sam Woje-
wodzki[4].

Wykorzystujac te same elementy (konwencja, scenografia) zrealizowano rekla-
me preparatu obiecujacego obnizenie poziomu cholesterolu. Tomasz Zubilewicz jest
dziennikarzem kanalu TVN Meteo, autorem programu ,,Dobre Klimaty”[5], w ktérym
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prezentuje zagadnienia zwigzane z ekologig, zmianami klimatu i oszczednoscig ener-
gii. Najbardziej znany jest jednak jako prezenter pogody, ktérego mozna zobaczy¢ nie
tylko na antenie TVN Meteo, ale rowniez w prognozie pogody emitowanej w serwi-
sach informacyjnych w innych kanatach grupy TVN. Wtasnie na tle mapy pogodowe;j,
w scenografii sugerujacej prezentacj¢ prognozy pogody T. Zubilewicz reklamuje pre-
parat Sterolea. Ogolnopolska kampania reklamowa preparatu jest prowadzona z wy-
korzystaniem: telewizji (TVP, TVN, Polsat), radia ( m in. PR 3, PR 1, Ztote Przeboje)
oraz prasy (kobieca, poradnikowa, zdrowotna). Kampani¢ wspierajg intensywne dzia-
lania public relations prowadzone przez agencj¢ Kostrzewa PR. Za zaplanowanie i za-
kup mediow odpowiada Dom Mediowy U2Media. Koncepcja oraz kreacje z udziatem
T. Zubilewicza zostaty przygotowane przez Agencje AdPropos. Poniewaz kampania
preparatu Sterolea jest rowniez obecna na antenach TVN, prezenter w tym samym
czasie pojawia si¢ na antenie w dwojakiej roli. Kiedy kilka lat temu jako twarz tej
samej stacji T. Zubilewicz wziagt udziat w reklamie jogurtéw Danone, byt zawieszony
w pracy i przebywat na przymusowym urlopie.

W konwencji rozmowy studyjnej, wlasciwej dla swojej redakcyjnej pracy wystepu-
je w reklamie preparatu LaciBios Agata Mtynarska — dziennikarka Polsatu i stacji TV4.
Kampania reklamowa tego preparatu aptecznego zostala zrealizowana w konwencji
kampanii spolecznej, co moze dodatkowo merytorycznie zaktoca¢ odbior z punktu
widzenia widzow. Nie jest jednoznaczne, czy informacje o preparacie otrzymujemy
od dziennikarki, od osoby wynajetej do wygloszenia tresci, czy moze od uczestniczki
ruchu kobiet dbajacego o zdrowie pan po czterdziestce.

Kompetencja medialna

Wiasnie odbior przekazéw medialnych z punktu widzenia konsumenta, a takze do-
bro odbiorcy jest jednym z priorytetdw unijnych rozwigzan i propozycji regulacji tego
rynku. Wprowadzanie zaklocen w odbiorze, proby oszukiwania widzow, puszczania
do odbiorcy oka wydajg si¢ by¢ dziataniami bez przysztosci.

Deklaracja Brukselska w sprawie edukacji medialnej przez cate zycie, przyjeta
w Brukseli 18 stycznia 2011 r. przez przedstawicieli 30 krajow, formutuje definicje
edukacji medialnej, zgodng z propozycja Zalecenia 2009/625/WE Komisji z dnia 20
sierpnia 2009 r. w sprawie umiejetnosci korzystania z mediow w srodowisku cyfro-
wym w celu stworzenia bardziej konkurencyjnego sektora audiowizualnego i tresci
cyfrowych oraz stworzenia integracyjnego spoteczenstwa opartego na wiedzy. Edu-
kacja medialna jest tam okreslona jako zdolno$¢ do korzystania z medidow, rozumie-
nia i krytycznej oceny roznych aspektow mediow 1 ich tresci oraz porozumiewania
si¢ w roznych kontekstach. Nie ogranicza si¢ ona zatem tylko do kwestii dostgpu do
mediow, ale dotyczy wszystkich umiejetnosci zwigzanych z korzystaniem z mediow.
Celem umiejetnosci korzystania z mediow jest zwigkszenie Swiadomosci ludzi w zakre-
sie wielu form wiadomosci medialnych, ktore napotykajq w codziennym Zyciu. Wiado-
mosciami medialnymi sq programy, filmy, obrazy, teksty, dzwigki i strony internetowe
przekazywane za posrednictwem roznych form komunikacji|6]. Deklaracja uwzglednia
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réwniez definicje kompetencji medialnej (media literacy), ktora oznacza zbior kompe-
tencji informacyjnych, technicznych, spotecznych i psychospotecznych uzytkownika
mediow, podczas ich konsumowania, produkowania, zglebiania i organizowania.

Spoleczne przyzwolenie

Tymczasem na polskim rynku medialnym daje si¢ zauwazy¢ coraz wigkszg tole-
rancje¢ dla komercyjnych zachowan dziennikarzy. Dotyczy to samego $rodowiska ale
rowniez wlascicieli, menadzerow mediow. Badania wstepne przeprowadzono wsrod
trzech grup: studentow dziennych i zaocznych Wydzialu Dziennikarstwa i Komunika-
cji Spotecznej Wyzszej Szkoly Informatyki i Zarzadzania w Rzeszowie oraz Wydziatu
Europeistyki Politechniki Rzeszowskiej. W ankiecie w badanej grupie zadano pyta-
nia zamkniete, dotyczace poziomu akceptacji dla udziatu dziennikarzy w reklamach,
w dzialaniach public relations, pracy w biurach politykéw oraz prowadzeniu przez
dziennikarzy imprez rozrywkowych. W skali stopnia akceptacji wprowadzono katego-
rie: dopuszczalne, dopuszczalne pod pewnymi warunkami, niedopuszczalne i absolut-
nie zakazane. Najwiecej tolerancji dla komercyjnych zachowan dziennikarskich maja
studenci europeistyki. W tej grupie bardziej, niz w pozostatych dwdch przebadanych,
akceptowali oni komercyjne zachowania dziennikarzy. 62% uwaza za dopuszczalny
udzial dziennikarza J. Weissa (prowadzacego w Radiu Zet migdzy innymi audycje
,»Dzwoni¢ do Pani /Pana w bardzo nietypowej sprawie”) w reklamie funduszu emery-
talnego, a tylko 5% uwaza, ze takie postepowanie powinno by¢ absolutnie zakazane.
W grupie studentow dziennych dziennikarstwa 54% uznato to postepowanie za dopusz-
czalne, a ani jedna osoba nie zakwalifikowata go jako absolutnie zakazane. Studenci
zaoczni dziennikarstwa okazali si¢ bardziej krytyczni wobec wystepowania J. Weissa
w podwdjnej roli. 2,5% uznalo je za absolutnie zakazane, 25% za niedopuszczalne,
ponad 37% za dopuszczalne pod pewnymi warunkami, a 35% za dopuszczalne.

Przewazajaca grupa respondentow ze wszystkich badanych grup zaakceptowata
udziat P. Babiarza z redakcji sportowej TVP, prezentera Wiadomos$ci w reklamie inter-
netowej Reebooka i Timexu. Ponad potowa (55%) studentow zaocznych dziennikar-
stwa, 69% dziennych dziennikarstwa i az 81% europeistyki uznata udzial dziennikarza
w tej reklamie za dopuszczalny. W Zadnej z przebadanych grup nie pojawito si¢ ani
jedno wskazanie kategorii ,,absolutnie zakazane”.

Podobnie rozktadajg si¢ wyniki badania dotyczace akceptacji udziatu dziennikarki
TVN i redaktor naczelnej National Geographic Polska Martyny Wojciechowskiej (au-
torki cyklu ,,Kobieta na krancu $wiata”) w kampanii reklamowej Timotei oraz udziatu
prezentera prognozy pogody T. Zubilewicza z TVN w reklamie preparatu obnizaja-
cego poziom cholesterolu. Najwigksza akceptacj¢ dla tych zachowan (uznajac je za
dopuszczalne) majg studenci europeistyki (odpowiednio 81% i 67%), mniejszg stu-
denci dzienni dziennikarstwa (79% 1 62% ). Najmniej tolerancyjni okazali si¢ studenci
zaoczni tego kierunku (57% 142%). Natomiast w zadnej grupie nie pojawito si¢ wska-
zanie uznajace te przypadki za absolutnie zakazane. Najliczniejszym wskazaniem byto
»dopuszczalne pod pewnymi warunkami”. 32% w przypadku M. Wojciechowskiej
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i 42% w przypadku T. Zubilewicza w grupie studentoéw zaocznych dziennikarstwa
oraz odpowiednio 18% i 26% w grupie studentdw dziennych. Rozktad wséréd studen-
tow europeistyki wynosit 5% i 19%.

Przebadani sg najbardziej krytycznie nastawieni do wspdtpracy dziennikarzy
z politykami. Dodatkowg prace dziennikarza w biurze polityka uwaza za absolutnie
zakazang od 10% do 32% badanych (najwigcej w grupie studentéw zaocznych), za
niedopuszczalng od 31% do 40%. Wigkszym przyzwoleniem cieszy si¢ wspotpraca
z dzialami public relations firm nie zwigzanych z redakcyjng pracg dziennikarzy. Za
niedopuszczalng uwaza ja od 13% do 29% uczestnikow badania, a za dopuszczalng
pod pewnymi warunkami od 24% do 46%. Z kolei prowadzenie imprez otwartych
dla publicznos$ci, organizowanych przez jednostki samorzadu terytorialnego, akcep-
tuje w dziataniach dziennikarzy od 47% do 71% badanych. Tu réwniez najbardziej
tolerancyjni sg studenci europeistyki. Studenci zaoczni dziennikarstwa sa najbardziej
krytyczni. 22% wsrdd nich uznato prowadzenie imprez za niedopuszczalne. Natomiast
w kategorii absolutnie zakazane sytuacja jest inna niz w pozostatych kategoriach: pro-
wadzenie imprez uznato za absolutnie zakazane 5% studentow europeistyki, 3% stu-
dentow dziennikarstwa dziennego i tylko 2% studentéw zaocznych dziennikarstwa.

Badania wstepne zostaly przeprowadzone w maju i w czerwcu 2011 r. Ankiete poprze-
dza informacja méwiaca, ze jej wypehienie pozwoli na okreslenie poziomu akceptacji
spotecznej dla udziatu dziennikarzy prasowych, radiowych i telewizyjnych w reklamach
oraz w innej dziatalno$ci marketingowej. Badanie nie zostato poprzedzone informacja na
temat istniejacych zasad etycznych i obowigzujacych przepisow. Wypelnienie ankiety nie
powodowato zadnych problemdw, zagadnienia poddane ocenie byly zrozumiate, a dzien-
nikarze wymienieni z nazwiska byli dla badanych znani w obu rolach. Wyjatek stanowita
reklama z udziatem P. Babiarza, ktora funkcjonowata wylacznie w Internecie i obecnie nie
jest dostepna dla widzow. Ankieta byta anonimowa.

Z badan wstepnych wynika duzy stopien akceptacji dla komercyjnych zachowan
dziennikarzy — najwigkszy wsrod studentéw europeistyki, mniejszy wsrod studentow
kierunkéw dziennikarskich. Najbardziej krytyczni wobec pojawiania si¢ dziennikarzy
w podwdjnych rolach sg studenci zaoczni. Z pewnoscig istotng rol¢ odgrywa doswiad-
czenie zawodowe badanych. Wigkszos¢ studentéw zaocznych pracuje zawodowo,
w tym réwniez w mediach. To najprawdopodobniej wptywa na wigksze rozumienie
roli dziennikarstwa i powoduje krytycyzm wobec zachowan opisanych w ankiecie.

Sytuacja na rynku medialnym wymaga pilnej regulacji. Swoboda w przekraczaniu
granic skutkuje nie tylko ewidentnym tamaniem zasad etycznych i niektorych przepi-
sow. Jest tez procesem niekorzystnym z punktu widzenia odbiorcow — wspolczesnych
konsumentow mediow.

Akceptacja komercyjnych zachowan ma z pewnos$cig podtekst ekonomiczny.
Dziennikarz bardziej znany, nawet dzigki udzialowi w reklamie, przyciaga wigksza
uwage publicznosci, a co za tym idzie daje szanse¢ na wzrost naktadéw, ogladalnosci.
Jest to jednak proces zmierzajacy do coraz wigkszej komercjalizacji tego zawodu i co-
raz powazniejszego oddalania si¢ od koncepcji dziennikarstwa jako zawodu zaufania
publicznego.
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