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DZIENNIKARSTWO,
REKLAMA, PR
— GDIIE SA GRANICE?

STRESZCZENIE

Publiczno$é Srodkéw masowego przekazu pozostaje pod wply-
wem oddziatywania informacji o réznym charakterze. Dzien-
nikarze tworzqcy przekazy powinni zdawadé sobie sprawe jaki
jest typ ich komunikatéw masowych: informacyjny czy per-
swazyjny. Odbiorca przekazéw masowych powinien wiedzieé¢
czy ma do czynienia z przekazami dziennikarskimi, reklamo-
wymi czy z zakresu Public Relations. Maj one rézne funkcje
i zadania wobec publicznosci mass mediéw. W $rodkach maso-
wego przekazu nastepuje proces zacierania réznic miedzy réznego
typu przekazami. Zaczynajg dominowaé przekazy perswazyjne
przygotowywane przez dziennikarzy, zwlaszcza o charakterze
Public Relations. Nalezy precyzyjnie okresli¢ i wydziela¢ w me-
diach masowych przekazy dziennikarskie, reklame i PR.

StOWA KLUCZOWE: media masowe, dziennikarstwo, reklama,
Public Relations, publicznosé¢é mediéw, perswazja.

SPOLECZENSTWO ZAINTERESOWANE
JEST W ROWNOWADZE INFORMACJI
- POZYTYWNYCH | NEGATYWNYCH

Publiczno$é srodkéw masowego przekazu pozostaje pod wplywem naj-
rézniejszych wiadomosci — publicystycznych, urzedowo-statystyczriych,
oswiatowych, rozrywkowych, reklamowo-informacyjnych i innych. Dla
czlowieka wazne jest przyjmowanie informacji, ktéra jest dla niego uzy-
teczna i watpliwe jest, zeby sie zastanawial nad jej forma czy gatunkiem.
Jednak ludzie tworzacy zawartos¢ tre§ciowa mediéw masowych powinni
zdawac sobie sprawe z tego, co wychodzi spod ich piéra: dziennikarska,
reklamowa czy PR-owska publikacja.

Nie wchodzac w rozwazania teoretyczne, usci§lijmy - kiedy moéwi-
my o dziennikarstwie, zakladamy obecno§é publiczno$ci masowej, od-
bierajacej spolecznie wazne informacje, ktére mozliwie obiektywnie od-
zwierciedlaja, zlozonos§¢ §wiata. To znaczy, ze sa w stanie ksztaltowaé
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Swiadomo$¢ odbiorcow, ulatwiaé orientacje w zjawiskach, procesach i pra-
widlowosciach zycia spotecznego, pozytywnie wptywaé na ich przekona-
nia, poglady, idealy, dazenia, ukazywaé¢ drogi i Srodki osiagania celéw,
ukierunkowywaé aktywnos§é spoteczna. Uwaza sie, ze dziennikarstwo na-
lezy traktowaé z uwzglednieniem takiej perspektywy. Obecnosé elementu
etycznego jest koniecznym warunkiem funkcjonowania dziennikarstwa
jako takiego. Jezeli dzialalno§é ta opiera sie na stalym kompleksie for-
malnych i nieformalnych zasad, norm, wskazéwek, jednakowo rozumia-
nych przez wszystkich uczestnikéw, to jest ona w stanie realizowa¢ pod-
stawowg, funkcje instytucji spotecznej, jaka jest komunikacja masowa.

Czesto pod pojeciem dziennikarstwa rozumie sie tylko publicystyke.
Jest to rowniez spojrzenie waskie, jesli pod pojeciem publicystyki nie rozu-
mie sie wszystkich tekstéw informacyjnych, analitycznych czy artystyczno-
publicystycznych. Tylko wtedy zawarto§¢ srodkéw masowego komuniko-
wania, wywiera kompleksowy, staly wplyw na spoteczenstwo jako catosé
i na kazdego czlowieka z osobna. Wtedy to informacja naprawde przyspie-
sza rozwdj spoteczny, intelektualno-duchowa samoswiadomo$¢ publiczno-
$ci, towarzyszy ksztaltowaniu sie opinii spotecznej, wptywa na dziatalnosé
innych instytucji spotecznych, stuzy jako srodek socjalizacji. W tym sensie
publicystyka jest nieodlaczna czescig skladowa dziennikarstwa.

Niestety, dziennikarstwo wartosciowe coraz bardziej jest pod naciskiem
dziennikarstwa ,z6ltego”, ,bulwarowego”. Usprawiedliwienia wydawcow,
ze znajduja sie pod naciskiem oczekiwan publiczno$ci, nie wyjasniaja,
a tym bardziej nie rozwigzuja problemu. W interesie spotecznym lezy bo-
wiem réwnowaga informacji — pozytywnych i negatywnych, urzedowych
i zyciowych, politycznych i spotecznych itd. Tylko wtedy pojawi si¢ moz-
liwosé przyblizenia sie do tego, co nazywamy ,obiektywnym obrazem
Swiata” w przeciwiefistwie do artystycznego, wirtualnego Swiata. Przeciez
celem dziennikarstwa, jako dziatalnosci powstalej historycznie i koniecz-
nej dla wspoélczesnosci zamyka sie w tym, zeby dazy¢ do obiektywnego
i w miare mozliwo$ci pelnego, a nie fragmentarycznego, odzwierciedle-
nia wydarzeni §wiata. Dziennikarstwo powinno dawac¢ obiektywna analize
probleméw spoteczenstwa w celu ich pozytywnego rozwiazania.

DLACZEGO SPADA ZAUFANIE
DO DZIENNIKARSTWA | DZIENNIKARZY?

Niestety, obecnie najwickszym grzechem prasy rosyjskiej jest sprze-
niewierzenie sie standardom zawodowym i, przede wszystkim, etyce (co
w zasadzie oznacza to samo), na skutek czego publiczno§é coraz mniej
ufa mediom, slowu pisanemu i mowionemu.

Na przyktad, w zwiazku z , katastrofizmem” w naszym dziennikarstwie
filozof, mysliciel religijny, poeta i ttumacz Wladimir Mikuszewicz wypowie-
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dzial sie tak: ,,wszechobecne oczekiwanie katastrofy wywotuje katastro-
fe”. Tym samym przylaczyl sie on do zdania Jcquesa Derrideaux, uwaza-
jacego nieweryfikowalne apokalipsy za zaréwno $mieszne, jak i szkodliwe.
W. Mikuszewicz zauwazyl, co nastepuje: , Nie wiem, co to takiego pozy-
tywne i negatywne. To jest malo istotny aspekt analizy dziennikarskiej.
Prawda jest pozytywna. Trzeba dqzyé do maksymalnej wiarygodnosci”.

Wspoblczesne pokolenie Rosjan praktycznie nie zna dziennikarstwa ja-
kos§ciowego uwazajac to, co sie im obecnie proponuje za dziennikarstwo.
Powstaje zamkniety krag, poniewaz ,nowi” dziennikarze mys$la, ze taka
jego forma jest potrzebna czytelnikowi. OczywiScie, mozna sie powolywac
na wolno$¢ wyboru. Jednak, po pierwsze, jest on juz utrudniony. Obecnie
istnieje powazny problem ze sprzedaza detaliczng powaznych tytuiow.
Obszczaja gazieta” zamknieto, Litieraturnaja gazieta” albo wcale nie trafia
do kioskéw, albo trafia w pojedynczych egzemplarzach, sprzedaz ,lzwie-
stija” rowniez jest niewielka. Na rynku czytelniczym dominuja tabloidy
i tytuly sportowe. Prenumerata jest zbyt droga dla warstwy Sredniej.

Odbiorcy gazet i czasopism przyzwyczajani sa do ,czytadel”. Lekki styl
jest dyktowany przez wlascicieli, sponsorow, redaktoréow, ktorzy zazwy-
czaj nie maja odpowiedniego wyksztalcenia. Sg oni albo s§wiadomie zo-
rientowani na zysk, albo majg okreslong orientacje ideologiczna. Naklady
»20ltych” tytulow rosna, trafiaja do nich reklamy i ich sytuacja finansowa
sie polepsza. Dziennikarze stopniowo przechodza do tych redakcji, gdzie
lepiej ptaca. Proces ten jest szczegblnie zauwazalny w regionach. Ten nie-
korzystny trend w rosyjskim dziennikarstwie poglebiany jest przez fakt,
ze wiele redakcji gazet spoteczno-politycznych jest zaleznych od sponso-
réw, administracji lokalnej czy regionalnej. Najczesciej spotykana argu-
mentacja dziennikarska jest nastepujaca: ,I tu i tam nie jestem wolny,
wiec sprzedam sie chociaz za wigksze pieniqgdze...”.

W CZYM KSIAZKI | KINO SA LEPSZE
OD SRODKOW MASOWEGO KOMUNIKOWANIA?

Jednak lekkiej informacji uczy nie tylko prasa. Kulturalnego czlowieka
nie wychowujemy za pomocg kina, ksiazek, tracimy refleksyjnego czy-
telnika. Dlatego zgodnie z zasadami marketingu, przysztosci — odbiorca
mediéw, rzeczywiscie nie bedzie potrzebowal analitycznych materiatow,
ich kontekstu czy podtekstu. Uformuje go ,uproszczona” informacja, ta-
twa do granic prymitywizmu. Stad juz prosta droga do manipulowania.

Poziom rynku ksigzki jest bardzo niski, ale mamy tu przynajmniej moz-
liwo§é wyboru literatury wedlug zainteresowan, potrzeb niekiedy bardzo
specjalistycznych. Pojawiaja sie interesujace ksiegarnie, w ktérych mozna
naby¢ dostownie wszystko — od powaznego traktatu filozoficznego do bo-
gato ilustrowanej ksiazki dla dzieci. Istnieja juz kina (multipleksy) z wie-
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loma salami, gdzie bedzie mozna wybraé¢ film wedlug wlasnego gustu.
Na razie jednak ilo§¢ kin systematycznie spada, utrzymuyja sie i rozwijaja,
te, ktore wyswietlaja tylko filmy wojenne, thrillery itp. W telewizji réwniez
dominuje tego typu produkcja filmowa.

W ten sposéb, wychowanie mys$lacego czytelnika, wymagajacego widza
i sluchacza jest zlozonym zadaniem, w rozwiazaniu ktérego role odgry-
wa rodzina, szkola, ksiazka, kino, teatr, prasa oraz media elektroniczne.
Dziennikarstwo, zyskawszy wiele dzieki przemianom, a szczegélnie dzie-
ki wolnosci stowa, powinno u§wiadomi¢ sobie swoje znaczenie spoteczne.
Jednakze znaczaca cze$¢ wspoélczesnego dziennikarstwa rosyjskiego nie re-
alizuje tych podstawowych zadan. Dlatego tez rozlegajace sie coraz czesciej
glosy o przywrécenie cenzury sa niebezpieczne, ale symptomatyczne.

DYKTATURA RYNKU WYJALAWIA DZIENNIKARSTWO

Prawa ekonomiczne dziatajace na rynku informacyjnym wymagaja
podporzadkowania si¢ im prawidtowosciom ze strony ich uczestnikow.
Dlatego tez redakcje prasowe widzg efekty swoich dziatani (i stusznie!)
przede wszystkim w zamieszczaniu reklamy. Tworzy sie specjalne dzia-
ly, ktorych podstawowym zadaniem jest przygotowanie i dobér ogloszen
do gazety lub czasopisma. Niestety, pracujg tam ludzie, w duzej mierze,
zdolni co najwyzej do zdobycia, ,wywalczenia” reklamy, a nie do przygo-
towania jej do druku. A przeciez ludzie z branzy reklamowej wykonuja
odmienng dzialalno$¢. Nierzadko w tych dziatach redakcyjnych pracuja
dziennikarze, co jest swoista nieprawidtowos$cia: po pierwsze, kazdy powi-
nien wykonywac swoja prace, po drugie, jezeli dziennikarz przygotowuje
publikacje na zaméwienie i za pieniadze, to watpliwe jest, ze w przysztosci
bedzie w stanie obiektywnie napisa¢ o zamawiajacym albo jego instytu-
cji czy przedsiebiorstwie. Dobrze, jezeli przygotowana przez dziennikarza
publikacja bedzie oznaczona jako reklamowa, to znaczy bedzie wyznaczo-
na specjalna rubryka, jakis§ znak czy specjalna forma.

Warto zauwazy¢, ze niektére redakcje zbytnio interesuja sie reklamag
»~Wizualna”, po§wiecajac jej cate kolumny i wewnetrzne strony. Tak wiec,
niektére gazety stale publikuja obszerne wywiady, szkice, fotoreporta-
ze i inne (czesto bez reklamowego wyrdznika), poswiecone kierownikom
instytucji i organizacji. Zlecony charakter tych tekstéw jest oczywisty.
Na pewno zadowalaja préznosé sponsoréw, ale watpliwe jest, czy sgq po-
zytywnie odbierane przez odbiorcow. Na razie prasa wykorzystuje pra-
gnienie, nawet nie najbogatszych firm, zeby glosno i pozytywnie o nich
moéwic. Sa to jednakze beztrosko tracone §rodki na nieefektywna w sumie
reklame. Ten okres, nawet na prowincji bezpowrotnie mija.

Niestety, w Rosji nie zawsze rozréznia si¢ reklamy i public relations. Pod
tym ostatnim pojeciem najczesciej rozumie sie jedynie techniki wyborcze.
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OczywiScie, istnieja miedzy tymi pojeciami ztozone zwigzki. Jednak rekla-
me mozna rozpatrywac jako jeden ze Srodkéw PR, z drugiej strony, kazda
efektywna kampania reklamowa dysponuje efektem PR-owskim, a wéréd
wielosci reklam istnieje ,reklama typu PR”. Niezrozumienie specyfiki kaz-
dej z przytoczonych form oddzialywania perswazyjnego, ich pomieszanie,
przeszkadza w rozwoju i doskonaleniu tych odmiennych form, dyskredy-
tuje w oczach spoleczenstwa, utrudnia prace praktykom.

Funkcjonuje réwniez poglad: PR w Rosji, z jej autorytarnymi tradycja-
mi, permanentna niechecia wladz do uwzgledniania opinii spolecznej itd.,
na razie jeszcze sie nie wyksztalcil. Istnieje jedynie jego karykaturalna re-
produkcja (,czarny PR”), daleka od takich wyksztalconych na Zachodzie
zasad, jak prawdziwos$é, szacunek, szczero$é, adekwatnodc¢ informacyjnosé
i odpowiedzialnosé¢ spoteczna. Uwaza sie, ze na poczatku spoteczenstwo
powinno osiagnaé okreslony poziom dojrzalosci, gdzie rola opinii spotecz-
nej jest wielka i rzeczywista, kiedy wiadza rozlicza si¢ z narodem, kiedy de-
mokracja, parlamentaryzm, wszechobecne prawo wyborcze sa realnoscia,
a nie deklaracja. Kiedy czynnie realizuje sie hasta wolnosci prasy i informa-
cji, kiedy rozwiniety jest system medialny. Jest sie nad czym zastanawiag,
w konicu uwaza sie, ze relacje, zwiazki ze spoteczenistwem istnialy i bedg
istnie¢ w kazdym rezimie, jednak PR jako forma komunikacji spotecznej,
charakteryzujacej sie okreslonym celem i zadaniami, formami realizacji,
funkcjami i zasadami dziatania, optymalizuje swoja dzialalno§é¢ jedynie
w warunkach systemu demokratycznego i gospodarki rynkowej.

+~STRASZNIE SA DALECY OD NARODU"

Oczywiscie, bardzo nam jeszcze daleko do prawdziwego PR. Tylko
stosujac jego zasady kierownictwo firmy, instytucji czy organizacji nie
jest ograniczane przez jednostronny proces komunikacyjny — tworzenie
publicity, rozpowszechnianie informacji lub tylko ,komunikacje przeko-
nujacy” — wykorzystujac owe. metody kompleksowo tworzy zréznicowa-
ne kanaly komunikacyjne ze spoleczenstwem. W czasach wspétczesnych
spoleczenstwo rosyjskie niejednokrotnie wskazalo potrzebe istnienia in-
stytucji spotecznej, ktéra wzielaby na siebie obowiazek rozwiazania ztozo-
nych zadan, stojacych przed spoleczenstwem obywatelskim, wsroéd nich
poznanie opinii spolecznej, prognozowanie kryzyséw, tworzenie wizerun-
ku. PR jako cze§¢ dziatann marketingowych wywiera wptyw na kregi wta-
dzy, dziataczy i mieszkancow.

Na prowincji proces ten jest trudniejszy. Jezeli przemyst reklamowy roz-
wija si¢ dynamicznie (cele, metody sprzedazy produkcji i ustug sa jasne),
to uzytecznos§é ,sprzedazy” wizerunku, tworzenia publicity nie sa jesz-
cze uswiadomione w takim stopniu przez kierownikéw réznych szczebli.
W réznego typu strukturach sg ludzie, zajmujacy sie monitoringiem, kon-
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sultanci do rozwigzywania réznych probleméw, w tym réwniez kryzyso-
wym czy osoby odpowiedzialne za relacje z mediami. Jednak charakter
ich dzialalnosci jest na tyle amorficzny, a status nieokreslony, ze czesto
szkodzi to samej istocie dzialalnosci z zakresu PR.

Nierzadko powstaja sytuacje konfliktowe spowodowane brakiem roz-
réznienia materiatéw dziennikarskich, reklamowych i PR. Przedstawiciele
firm, organizacji, instytucji potrzebuja zawodowcéw, ktorzy by przygoto-
wywali do druku artykuly zawierajace opis ich dziatalnosci. Zazwyczaj
zleceniodawcy pod pojeciem artykulu rozumieja jedynie forme dzienni-
karska, a nie zawarto§é, opierajaca sie na obiektywnej analizie sytuac;ji.
Jezeli zleceniodawca optaca przyszta publikacje, ma prawo wymagaé ma-
terialu pochwalnego (reklama z definicji jest stronnicza), jednak w tym
wypadku redakcja, formalizujac relacje z klientem, powinna identyfiko-
waé publikacje jako reklamowa (uwaga ,na prawach reklamy” itd.), zeby
nie wprowadzaé¢ czytelnika w blad. Wszyscy uczestnicy porozumienia
powinni dziataé¢ zgodnie z prawem. Jezeli organizacja, ktoéra osiagneta
okreslone sukcesy, potrzebuje publicity, ma prawo przygotowaé z pomo-
cg dziennikarza artykul, wywiad, analize prasowa do rozpowszechnienia
w redakcjach, gdzie wedlug wiasnego uznania moga wydrukowacé otrzy-
mane materialy, albo wykorzystaé¢ przytoczone w nich fakty do wtasnych
publikacji. Dziennikarz moze sam dotrzeé¢ do firmy i, upewniwszy sie, ze
jej dziatalno$é zastuguje na publiczng uwage, przygotowaé planowy ma-
terial redakcyjny.

Obecnie problem polega na tym, ze PR-owcy nie zawsze jasno wyob-
razaja sobie cele i zadania swojej dzialalnosci i dlatego czesto myla sie
w wyborze metod, Srodkéw, chwytéw itd. Przeciez mozna ukierunkowy-
wac sie na tworzenie wizerunku klienta w oczach spoteczeristwa i chronié
go przed mozliwymi btedami, mozna tez dowolnymi sposobami prébowac
chroni¢ wizerunek zleceniodawcy, nawet jesli w imie swoich interesow
ignoruje on interesy spoteczenstwa. Jedni poszukuja lub tworza kom-
promitacje rzeczywistych lub potencjalnych rywali, dopuszczaja ,zlanie
negatywow” w mediach, inni tworza wizerunek korporacji, podkreslaja
spoleczne znaczenie realizowanych przez nig projektéw. Zasady etycz-
ne dzialalnosci PR-owskiej sa w ostatnim przypadku szczegélnie wazne,
poniewaz relacje ze spoteczenistwem traktowane sg jako kodeks cywilizo-
wanych stosunkéw firmy z firmami, firmy z partnerami, firmy z odbior-
cami. Osiagnigcie ,wzajemnej harmonii” nie jest mozliwe bez wzajemnego
szacunku. Tym bardziej ulatwia to realizacje specyficznych zadan, takich
jak neutralizowanie niekorzystnych informacji, prognozowanie sytuacji
trudnych, zarzadzanie kryzysem, godzenie przeciwnych intereséw itd.

Uczciwo§¢ przejawia sie juz w stadium rozréznienia sfer PR, rekla-
my i dziennikarstwa, zaczynajacym si¢ w uswiadomieniu celéw: w PR
- to ksztattowanie wizerunku i kierowanie nim, w reklamie — stworzenie
impulséw pobudzajqcych dla zwiegkszenia popytu na towar lub ustuge,
w dziennikarstwie — odzwierciedlenie wydarzen obrazu sSwiata, obiektyw-
na analiza probleméw spolecznych. Wazne jest rowniez okreslenie obiek-
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tu: w PR - wizerunek, w reklamie ~ towar (ustuga), w dziennikarstwie
- informacja spoteczna. W ten sam sposob uscisla sie specyfika kazdego
z wymienionych rodzajéw dzialalnosci wedlug innych kryteriéw: typo-
wych kanatéw wplywu, rezyseréw dzialan, charakteru pracy i myS$lenia
podmiotéw dziatalno$ci, gtéwnych metod, charakteru ludzi pracujacych
w tym zawodzie.

WSPOLCZESNY PR - TYLKO ,BIALY”

Wcale nie przyjmuje szeroko rozpowszechnionych terminéw ,czar-
ny” i ,bialy” PR — sg to raczej metafory, nazwy robocze poszczegdlnych
proceséw. Prawdziwy PR moze by¢ tylko ,bialy”. Pojecie jakosci dzialalno-
sci zawodowej (czyli przede wszystkim etyki) jest koniecznym elementem
dzialalno$ci spotecznej. Tak samo w dziennikarstwie jako w dziatalnosci
intelektualno-praktycznej, gdzie pragmatyka nie wyklucza, a nawet wy-
maga stycznosci — dzialanie etyczne jest ekonomicznie korzystne.

Bezwarunkowo, mozliwe sg réwniez takie oceny, jak ,zle dziennikar-
stwo”, ,zly PR”, jednak je§li mowa jest o oryginalnym dziennikarstwie
czy PR-e, to jesteSmy w stanie rozréznic teksty dziennikarskie i PR-owskie.
Mozna tego dokonaé¢ analizujac forme przekazu, a pézniej wezytujac sie
i w inne jego wyznaczniki.

Informacja PR-owska nie jest tak dostowna jak informacja reklamowa,
ale rowniez materialy reklamowe moga dysponowaé efektem PR-owskim.
Teksty PR réowniez charakteryzuja si¢ réznym stopniem reklamowosci,
posrednio informujg zaréwno o nowych produktach czy ,promuja” je.

Optacone teksty PR z uwaga ,PR”, nierdznigce sie forma od dzienni-
karskich, sa obecnie publikowane zar6wno na stronach redakcyjnych,
jak i na reklamowych; teksty PR ukazujg sie tez bez jakichkolwiek uwag.
Oczywiscie, autor zgadza si¢ z zachodnimi i rosyjskimi profesjonalista-
mi dziatalnosci PR, podkreslajacymi, ze tego typu teksty powinny byé
publikowane bezplatnie. Jednak w praktyce takie materialy w Rosji do§é
czesto sa oplacane.

Przykladem moze byé sytuacja, kiedy koncern Coca - Cola sponsorowat
turniej mini futbolu, ktéry mial miejsce na gléwnym placu Woroneza.
Agencja, prowadzaca te kampanie, prowadzila rozmowy z jednym z me-
diow lokalnych na temat naglosnienia tej imprezy. Dziennikarz zazadat
oplacenia reportazu. Gdy agencja zrezygnowala z jego ustug, wyjasnia-
jac, ze Coca — Cola juz poniosla koszty na organizacje imprezy, dzien-
nikarz przygotowal material krytyczny, ktérego gléwna mysla byto: , Nie
jest etyczne organizowanie meczy pitki noznej na placu, na ktérym stoi
pomnik Lenina”. Komentarze sg zbedne.
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NIE TYLKO FAKTY

Obecnie od redaktoréw mozna uslyszeé réowniez i takie stwierdzenie,
ze: ,wspéblczesne dziennikarstwo jest catkiem inne. Nie potrzebujemy
osadéw, zdar autoréw, czytelnik oczekuje tylko faktéw. W ogdle, wspéi-
czesny dziennikarz powinien nie tylko umieé napisaé¢ materiat, ale réw-
niez go sprzedadé. Przeciez gazeta jest towarem”. Jednak ta sama gazeta
nie moze konkurowaé w operatywnosci z radiem, telewizja, Internetem,
co znaczy, ze najwazniejszy dla niej jest nie suchy fakt, a jego interpreta-
cja, komentarz dziennikarza (cho¢ w ramach wydania mozna wydzielaé
strony czysto informacyjne i strony pogladéw prowadzi¢ rubryki autor-
skie, to samo sie tyczy programéw radiowych i telewizyjnych).

Oto zdanie Wladimira Czernowa jednego z redaktoréw cieszacych sie naj-
wiekszym autorytetem, ktory w jubileuszowym felietonie napisal o publi-
cyscie, poecie i redaktorze Witaliju Koroticzu, twércy magazynu ,,Ogoniok”
symbolu przemian XX wieku: ,(...)Tytuly, ktére podazyty w Slad za ,,Ogonio-
kiem” na nowe pole informacyjne, byty wyrachowane i prozaiczne, dlatego
od razu stracity. Nawet nie domyslaty sie takiego efektu. I'to, co otraymalismy
dzisiaj, to samo dziennikarstwo nowinkarskie, ktére nikogo nie porusza”.

Zachodni socjologowie i specjalisci od marketingu z przerazeniem za-
uwazyli, ze fakt juz dawno nie jest bogiem dziennikarstwa, ze informacja
traci zainteresowanie u czytelnikow, poniewaz na rynku jest jej dziesiat-
ki razy wiecej, niz czlowiek jest w stanie przyswoié. Nie mozna tego na-
dal nazywa¢ informacja, poniewaz codziennie na setki tytuléw przypada
nie wiecej niz dziesie¢ waznych faktow, ktére ,przezuwaja” setki tytulow,
wydajac na ich temat przeciwne i wykluczajace sie wersje. Na kazda teo-
rie przypada ,antyteoria”, na kazdg wypowiedz — ,antywypowiedz”.

Mozliwe jest, Zze warto pomysle¢ o ,nieliniowym” rozwoju mediéw po tym,
jak paradoksalnie, w radzieckiej (,manipulowanej”} prasie bylo wiecej
profesjonalizmu, dziennikarze tamtych lat na powaznie zajmowali sie za-
wartoscia przekazéw, koncepcjami, modelami, przeprowadzali konkretne
badania socjologiczne (analize zawartosci, studia nad publicznoscisg itd.},
na przekor dyktaturze machiny agitacyjnej prezentowali publicystyke
»~wysokich lotéw”. Dominacje nowych, niezaleznych tytuléw, odpowia-
dajacych okredlaniu prasy jako instytucji spoleczenstwa obywatelskie-
g0, zabezpieczajaca ich sytuacje ekonomicznag w warunkach rynkowych
trzeba dopiero zrealizowaé. W wiekszosci naszych mediow, deklarujacych
marketingowe podejscie (orientacje na czytelnika — odbiorce) w rzeczy-
wistosci nie uwzglednia sie obiektywnych potrzeb i intereséw publiczno-
$ci, proponujac informacje — towar albo czysto politycznego charakteru,
do tego czesto szablonowa pod wzgledem jezyka i formy graficznej. W isto-
cie realizuja one cele (strategie) informacyjne o charakterze manipulacyj-
nym. Zalezno$¢ wspolczesnych medidéw, w tym regionalnych, od ,workéw
z pieniedzmi” przemilcze.

Drukowanie pozytywnych materiatéw za pieniadze jest dla dziennikar-
stwa Slepg uliczka nawet, jesli zajmuja sie tym niezalezne od wladz tytu-
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ly. Tak czy inaczej pozostaja one zalezne, tylko nie od wiadz, a od kapi-
talu. Oczywiscie, wspélczesna niejednokrotnie wypaczona w rosyjskich
warunkach ekonomika kieruje praktykéw na droge sprzedajnego dzien-
nikarstwa (cho¢ w istocie to wcale nie jest dziennikarstwo a dziatalnos§é
na zamoéwienie, wykorzystujaca srodki dziennikarskie}. Jednak takie me-
dia nigdy nie osiagna ekonomicznego sukcesu i beda intelektualnie i eko-
nomicznie wegetowaé. Na pewnym etapie gazeta staje sie towarem, ale
jej jakosé towarowa (réwniez magazynu, audycji radiowych i programéw
telewizyjnych) wymaga prawdziwych publikacji, obiektywnej informacii,
realizacji funkcji spolecznych dziennikarstwa, a nie obstugiwania przed-
stawicieli wladzy, polityki czy biznesu.

Chcialoby si¢ uscislié rozpowszechnione w ostatnim czasie i majace je-
dynie negatywny wydzwiek pojecie ,artykutu zleconego”. Jezeli jest to ma-
terial oplacony, to majac charakter tekstu dziennikarskiego lub PR-ow-
skiego, staje si¢ reklamowym. Jezeli tekst jest oznaczony, jesli jest zawarta
umowa, to nie ma w tym nic ztego. Szkodliwy jest niejawny charakter za-
moéwienia, kiedy pod pozorem tekstu dziennikarskiego czy PR-owskiego,
okreslonego jako bezplatny, ukazuje sie oplacona publikacja bez uwagi
— wyznacznika (przy czym umowa moze by¢ spisana, ale nie musi). Nazy-
wa sie to kryptoreklama, zakazana w prawie o mediach i reklamie. ,Czy
nie przyszedt czas, aby wprowadzi¢ do prasowo-dziennikarskiej praktyki
dwa wyrézniki ~ ,,R” i PR”? Przy czym pierwsza oznaczataby obowiazko-
wo oplacony material, druga — nieoptacony. Pod znakiem ,R” moga poja-
wiaC sie materialy zaré6wno o charakterze czysto reklamowym, w formie
dziennikarskiej, jak i teksty PR (tak zwana reklama w formie zlozonej).
Wszystko to bedzie reklama. Zle, jesli w istocie dziennikarski materiat
jest publikowany jako komercyjny. Redakcje, odmawiajace drukowania
pewnych materiatéw bezplatnie, dobrowolnie pozbawiaja swoja publicz-
nos&¢ spotecznie uzytecznej informacji, obnizajg informacyjno§¢ swoich
tytutéw. Media nie realizuja naturalnych funkcji dziennikarstwa i wpada-
ja w zaleznos¢ od kapitatu. ,

Dziennikarskie, reklamowe i PR teksty mozna rozréznié jedynie przy do-
glebnej analizie zawartosci, a dla publicznosci (perspektywicznie réwniez
dla zleceniodawcy)} konieczne jest, aby od razu identyfikowaé charakter
tekstu, co jest realne jedynie przy $cistym pojmowaniu systemu form i ga-
tunkéw dziennikarskich, reklamy i PR — zaréwno ze strony dziennikarzy,
reklamowcéw, PR-owcow, jak réwniez ze strony publicznosci, ktora nie-
rzadko pozostaje pod wplywem trzech Zrédet informacji na raz.

Ttumaczenie: Patrycja Szostok
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SUMMARY

Wtadimir Tutopow

JOURNALISM, ADVERTISEMENT,
PR- WHERE ARE THE BOUNDARIES?

The public of the mass media is still under the influence of infor-
mation of different types. Journalists that transfer news should
realize what is the type of their media reports: information or per-
suasive. The audience of those reports should know whether they
deal with reports connected with public relations, journalistic or
advertising ones. They have various functions and tasks towar-
ds the public of the mass media. In the mass media there occurs
a process of blurring the differences between reports of many ty-
pes. There starts to dominate persuasive reports that have featu-
res from the field of PR and are prepared by journalists. Journa-
listic reports, advertisement and PR in the mass media should be
precisely described and separated.

KEY WORDS: mass media, journalism, advertisement, PR, pub-
lic, persuasion.



