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Stwierdzenie, iz sukces wspétczesnych kampanii informacyjnych zalezy,
w duzej mierze, od zdolnosci wzbudzania — czesto poprzez niekonwencjonalne
formy przekazu oraz prezentowane tresci — zainteresowania i uwagi adresatéow
komunikatu wydaje sie truizmem. Podobnie rzecz sie ma z uznaniem prze-
strzeni publicznej za obszar, w ktéorym ilo$¢ informacji znacznie przekracza
mozliwosci poznawcze i percepcyjne potencjalnych odbiorcéw. Jak wskazuje
Wojciech Adamczyk, informacja, traktowana od stuleci jako ,tlen demokrac;ji”,
stanowi wspotczesnie niezwykle istotny sktadnik proceséw spotecznych oraz
politycznych, warunkujgcych prawidtowy rozwéj spoteczenstw i paﬁstwl. Roz-
woj ten jednakze, w przypadku dostepu do informacji, przebiega w sposdb
nierdwnomierny. W opinii Tomasza Gobana-Klasa rozwdj nowych mediow
umacnia model dwubiegunowosci w spoteczenstwie. Nowe media s3 bowiem
odrzucane przez jednych (z uwagi na ich interaktywnos¢ wymagajacg zaanga-
zowania uzytkownika) albo entuzjastycznie przyjmowane przez intelektualnie

i emocjonalnie aktywne czesci spoteczenstwa. Tworzy sie w ten sposéb swoi-

tw. Adamczyk, Rola undercover journalism w demaskowaniu zagrozeri demokracji. Tradycja
i perspektywy, [w]: ,Przeglad Politologiczny” 2007, Nr 2, s. 138.
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sta luka informacyjna®. Taki stan rzeczy nie jest jednak wytacznie efektem
wspotczesnych regut okreslajgcych funkcjonowanie mediéw i zmieniajgcego
sie rynku. Wynika on réwniez z wcigz rozwijajgcej sie potrzeby odbiorcéw in-
formacji do ,bycia stale poinformowanym”, uzaleznienia ich od dostepu do
informacji i nowosci, a takze ze stale wzrastajgcych kompetencji odbiorcéw
zwigzanych z korzystaniem z szeroko pojetej oferty mediow. Wspodtczesny
cztowiek przede wszystkim nabywa kompetencje do nawigowania, czyli do
wedrowania po Swiatach ekranowych bez narzuconego przez nadawce kierun-
ku i zatozonego punktu docelowego. (...) Jak wskazuje Tadeusz Miczka, dzisiej-
szy odbiorca mediow zyskuje réwniez kompetencje do dziatan interaktywnych,
ktdre polegajg na jego interakcjach z maszynami oraz na dos$¢ swobodnym
traktowaniu informacji i tworzeniu znaczen®. Aby zatem kampania mogta sku-
tecznie zaistnie¢ w przestrzeni komunikacyjnej, w dobie nadmiaru czy wrecz
przesytu informacji, a takze w erze coraz wiekszej fragmentaryzacji i indywidu-
alizacji odbiorcéw, niezbedne staje sie stworzenie ,,pomostu”, ktéry pozwoli na
dotarcie informacji do swiadomosci grupy docelowej. Pojawia sie zatem pyta-
nie, co lub kto ma wspodtczesnie szanse na stworzenie skutecznego powigzania
pomiedzy ideg czy informacjg a odbiorcg komunikatu. Szukajgc odpowiedzi,
nalezy spojrze¢ na specyfike, etapy tworzenia oraz realizacji kampanii informa-

cyjnej. Gtéwne jej elementy obrazuje ponizszy schemat.

2T Goban-Klas, Cywilizacja medialna. Geneza, ewolucja, eksplozja, Warszawa 2005, s. 260.
® T. Miczka, Ponowoczesna spofeczeristwa — ponowoczesne media — ponowoczesna polityka,
[w:] Wtadza, Media, Polityka, Katowice 2006, s. 32.
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Rys.1. Etapy tworzenia kampanii informacyjnych.
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Idea kampanii informacyjne;j

Celem kampanii informacyjnej, jak zostato to przedstawione na powyzszym
schemacie, jest, generalnie rzecz ujmujac, zmiana postaw grupowych. Kampa-
nia w zaleznosci od przyjetych zatozen moze mieé¢ na celu zmiane postaw
i zachowan spotecznych w odniesieniu do dotychczasowych lub utrwalonych
w okreslonej spotecznosci lub grupie spotecznej. Kampanie mogg réwniez
zmierza¢ do zmiany zachowan i saddéw stereotypowych, a takze postaw, ktore
sg sprzeczne z normami i zasadami spotecznymi, ale istnieje na nie ciche przy-
zwolenie spoteczne. Celem kampanii informacyjnej moze by¢ réwniez dotarcie
do swiadomosci spotecznej z informacjami lub wiedzg, ktore sg istotne z punk-
tu widzenia funkcjonowania i rozwoju spoteczenstwa. Kampanie informacyjne
majg rowniez wielokrotnie na celu zbudowanie, utrwalenie lub wzmocnienie
pozytywnego wizerunku instytucji, projektu, wydarzenia czy okreslonej osoby.
Jednym z elementédw decydujgcych o skutecznosci planowanej kampanii in-
formacyjnej jest, jak wskazano na przedstawionym schemacie, przeprowadze-
nie diagnozy sytuacji wyjsciowej, co poprzez zbadanie stanu wiedzy odbiorcow
pozwala na odpowiedni wybor kanatéw komunikacji. Analiza sytuacji wyjscio-
wej umozliwia ponadto przeprowadzenie oceny skutecznosci kampanii po jej
zakonczeniu. Aby dziatania komunikacyjne odniosty pozgdane i planowane
efekty, niezbedne jest prawidtowe okreslenie grupy docelowej, do ktorej kie-
rowana jest kampania informacyjna. Grupa docelowa (jak obrazuje to powyz-
szy schemat) musi by¢ zatem zdefiniowana pod wzgledem geograficznym, de-
mograficznym i psychograficznym. Analiza odbiorcéw pod wzgledem geogra-
ficznym pozwoli na dostosowanie obszarowego zasiegu kampanii. Jest to jeden
z elementédw pozwalajgcych na optymalne wykorzystanie srodkéw finanso-

wych przeznaczonych na kampanie. Analiza demograficzna grupy docelowej
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ufatwia natomiast dobranie zaréwno struktury przekazu, jak i jego formy
w taki sposdb, aby byt on dla odbiorcéw czytelny, zapadajgcy w pamie¢,
a przede wszystkim zrozumiaty. Jednakze, jak w kazdym procesie komuniko-
wania, réwniez w kampaniach informacyjnych site przekazu, a tym samym od-
dziatywania kampanii, ostabiajg zaktécenia w postaci szumdéw komunikacyj-
nych®. W komunikowaniu spotecznym, a wiec i w kampaniach informacyjnych,
jak wskazuje Tomasz Goban-Klas, szum ma charakter semantyczny i polega na
btednym zrozumieniu nawet wiernie odebranego komunikatu. Przyjmuje on
posta¢ przekazu petnego niejasnosci, wieloznacznosci, pustostowia®. Prawi-
dtowe okreslenie wyksztatcenia grupy docelowej, a tym samym oznaczenie
poziomu kompetencji jezykowych i poznawczych adresatow, jest istotne
z punktu widzenia ograniczenia barier natury semantycznej w planowanych
kampaniach informacyjnych. Analiza psychograficzna grupy docelowej pozwala
natomiast na zdobycie wiedzy o stylu zycia grupy docelowej i jej zwyczajach,
a takze o wartosciach, ktére sg dla niej wazne i istotne. Poznanie elementéw
systemu aksjonormatywnego grupy docelowej umozliwia przeprowadzenie
skutecznej kampanii informacyjnej. Ma to szczegdlne znaczenie w przypadku,
gdy kampania ma na celu prébe zmiany postaw i zachowan odbiorcéw lub tez
wprowadzenie nowej, innej idei lub tez przetamanie stereotypdw. Poznanie
przyjetego i akceptowanego systemu wartosci eliminuje btagd zwigzany z poru-

szeniem tematu bfahego czy nieistotnego dla spotecznosci, do ktorej kierowa-

* Klasycy badan nad komunikowaniem: C. Shannon i W. Weaver, wprowadzajac pojecie ,szu-
mu informacyjnego” wyodrebnili trzy powody przez ktére komunikowanie miedzyludzkie za-
wodzi: zewnetrzny (tkwigcy w otoczeniu), wewnetrzny (tkwigcy w osobowosciach partneréw
procesu komunikacji) oraz semantyczny (wynikajgcy z niewtasciwego rozumienia uzywanych
znakoéw [za:] M. Golka, Bariery w komunikowaniu i spoteczenstwo (dez)informacyjne, Warsza-
wa 2008, s. 36.
T, Goban-Klas, Cywilizacja medialna. Geneza, ewolucja, eksplozja, Warszawa 2005, s. 22.
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na jest kampania. Poruszana w niej kwestia musi zatem dotyka¢ waznych lub
nawet drazliwych elementéw w systemie wartosci grupy docelowej.

Jak zostato to przedstawione w powyzszym schemacie, kolejnym elementem,
istotnym w kazdej kampanii, jest wiasciwe okreslenie jej parametréw w posta-
ci czasu jej trwania oraz zasiegu. Umiejscowienie kampanii informacyjnej
w przestrzeni medialnej, a takze publicznej w odpowiednim czasie w duzej
mierze wptywa na jej powodzenie, czyli uzyskanie przewidywanego lub zamie-
rzonego zasiegu. Zasieg rozumiany jest tym razem nie w aspekcie geograficz-
nym, ale jako procent zaktadanych odbiorcéw, ktorzy zetkneli sie z przekazem
w trakcie trwania kampanii. O efektywnosci zasiegu decyduje, poza wtasciwie
okreslonym czasem, takze odpowiedni dobdr kanatéw i narzedzi komunikacji,
poprzez ktdére przekaz ma dotrze¢ do grupy docelowej (ich wyszczegdlnienie
zaprezentowano w schemacie). Kampania informacyjna moze by¢ bowiem
realizowana w oparciu o dwa typy kanatéw komunikacyjnych. Z jednej strony
jest to przekaz bezposredni, podczas ktdrego odbiorcy kampanii otrzymuja
informacje nie poprzez narzedzia komunikacji masowej, ale osobiscie, w trak-
cie konferencji naukowych, warsztatéw, seminariéw czy spotkan informacyj-
nych lub doradczych oraz za posrednictwem infolinii telefonicznej. Drugim ty-
pem kanatéw komunikacyjnych wykorzystywanych w kampaniach informacyj-
nych s3 te, ktére w filozofii swojego dziatania zakfadajg istnienie nosnika, dzie-
ki ktéremu przekaz dociera do odbiorcy. Wéréd posrednich kanatéw komuni-
kacji mozna zatem wymienié: telewizje, radio, prase, Internet, réznego rodzaju
publikacje, dziatania outdoorowe oraz tematyczne wydarzenia i eventy.
Wspdiczesnie do powyzszego katalogu mozna rowniez dotaczy¢ inne, poza-
standardowe formy zaangazowania dziennikarzy w proces przekazywania in-

formaciji, a takze zdobywania uwagi i zainteresowania odbiorcow.
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Narzedzia marketingu informacji

Zachodzgce na rynku medialnym zmiany pokazujg, ze coraz wieksze znacznie
w procesie dodarcia czy wrecz przebicia sie z kampanig informacyjng do Swia-
domosci odbiorcdw ma aspekt marketingowy. O sukcesie rynkowym okreslo-
nych tresci, informacji czy idei decydujg bowiem wspoétczesnie dziatania z za-
kresu promocji (réwniez w trybie autopromocji), a takze ,atrakcyjno$¢” formy
ich prezentacji. Poprzez owa ,atrakcyjnos¢” rozumieé nalezy tu zaréwno forme
produktu medialnego, w tym kampanii informacyjnej, sensu stricto, jak réw-
niez samo postrzeganie przez odbiorcow atrakcyjnosci zrodta, z ktérego po-
chodzi informacja, czyli atrakcyjno$¢ podmiotu prezentujacego tresci. Do po-
wyzszego katalogu mozna rowniez doda¢ dziatania marketingowe nakierowane
na samych dziennikarzy jako na twércow lub/i prezenteréw informacji. Zmiany
w funkcjonowaniu rynku medialnego wymuszajg bowiem na dziennikarzach
konieczno$¢ dostosowania sie do nowych mechanizméw i zasad, wedtug kto-
rych odbywa sie proces pozyskiwania i rozpowszechniania informacji oraz
zdobywania uwagi odbiorcéw. Srodowisko dziennikarskie, jak zauwaza Kata-
rzyna Pokorna-lgnatowicz, musiato nauczy¢ sie, w przyspieszonym tempie,
funkcjonowania w nowych warunkach ustrojowych i wypracowac¢ nowe (...)
standardy profesjonalizmu zawodowego i etyki®. Ponadto, jak wskazuje Joanna
Szylko-Kwas, nowe wymogi wobec atrakcyjnosci i rozpoznawalnosci mediéw
prowokujg dziennikarzy do zwiekszenia wyrazistosci zaréwno jezyka, jak i cate-

go przekazu medialnego. Tytuty, a takze cate wypowiedzi stajg sie wiec silnie

® K. Pokorna-lgnatowicz, Problemy zawodowe polskich dziennikarzy u progu drugiej dekady
demokracji, [w]: T. Sasinska-Klas, W. Furman, K. Wolny-Zmorzynski (red.), Parstwa Europy
Srodkowowschodniej w drodze do Unii Europejskiej. Rola mediéw, Rzeszéw 2002, s. 232.
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nacechowane ekspresywnie’. Do wielu odbiorcéw, ponizej 30. roku zycia, bar-
dziej przemawia bowiem bezposredni styl dziennikarstwa, (...) gdzie liczy sie
zrozumiaty jezyk, krzykliwy format i mieszanka atrakcyjnych tematdw, takich
jak gwiazdy, styl zycia czy muzyka®.

Jednak zabiegi pozyskiwania uwagi odbiorcéw nie ograniczajg sie jedy-
nie do zwiekszania, czasami nadmiernego, wyrazistosci samego produktu me-
dialnego i formy jego prezentacji. Wspodtczesnie dziatania te obejmujg rowniez
samych dziennikarzy poprzez kreowanie przez nich okreslonego wizerunku,
a takze ich dziatania autopromocyjne. W tym celu wykorzystywane sg wszyst-
kie dostepne narzedzia i Srodki, ktdre pozwalajg dotrze¢ do swiadomosci od-
biorcéw medidéw. Dziennikarze starajg sie by¢ w zwigzku z tym z jednej strony
»ekspertami” w kazdej niemal dziedzinie, a z drugiej strony starajg sie czynic¢

widowisko medialne wciaz bardziej atrakcyjnym®.

Od modelu ,,wzorcowego dziennikarza” do celebryty

Efektem takiego stanu rzeczy jest, poniekad, obecnosé¢ dziennikarzy na porta-
lach spotecznosciowych, aktywnos¢ na blogach czy wreszcie ich kontrowersyj-
ne zachowania czy wypowiedzi, ktére zapewniajg im miejsce na portalach
plotkarskich. Warto zwrdci¢ uwage, ze obecnos¢ dziennikarzy w przestrzeni
medialnej — poza aktywnoscia zawodowga — to zachowanie charakterystyczne

dla tzw. ,celebrytéw”. Chodzi w szczegdlnosci o udziat dziennikarzy w impre-

7. Szylko-Kwas, Twodrcza postawa dziennikarza Zrodtem zmian w przekazie medialnym,
[w:] M. Sokotowski (red.), Media i Spoteczeristwo. Nowe strategie komunikacyjne, Torun 2008,
s.83in.
& p. J. Anderson, G. Ward, Przysztos¢ dziennikarstwa w dojrzatych demokracjach, Warszawa
2010, s. 24.
w. Jabtonski, Kreowanie informacji. Media relations, Warszawa 2007, s. 85.
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zach i wydarzeniach relacjonowanych oraz komentowanych, miedzy innymi, na
portalach plotkarskich.

Pytanie jednak, czy takie dziatania mieszczg sie jeszcze w kanonie za-
chowan postrzeganych jako adekwatne dla dziennikarzy. W $lad bowiem za
stownikowym zdefiniowaniem dziennikarza mozna wskaza¢, ze jest to osoba
trudnigca sie zawodowo gromadzeniem informacji i opinii jako danych do ma-
teriatu prasowego, tworzeniem go lub redagowaniem™®. Jak zauwaza Ewa No-
winska, ,wzorcowy” dziennikarz powinien szczegdlnie starannie, rzetelnie
i prawdziwie przedstawia¢ opisywane zjawiska. Jednak, jak zauwaza autorka,
taki model jest jednak modelem idealnym w praktyce dos¢ rzadko majgcym
miejsce’*. Wspdtczesne odejécie dziennikarzy od owego ,modelu idealnego”
wydaje sie przesadzone. Rodzi sie jednak pytanie, czy zachodzgca ewolucja
w obrebie roli i zadan wspodtczesnych dziennikarzy niesie ze sobg, poza oczy-
wistymi negatywnymi aspektami, réwniez pozytywne elementy. Niezaleznie
bowiem od etycznej oraz profesjonalnej ceny obecnosci dziennikarzy w prze-
strzeni wykraczajgcej poza dotychczasowe wyobrazenia standardéw dzienni-
karskich nalezy zwrdci¢ uwage na istotny aspekt tych dziatan. A mianowicie,
obecnos$¢ dziennikarzy w obszarach przestrzeni spotecznej i medialnej, zare-
zerwowanych dotychczas dla tzw. ,,celebrytéw”, to sposdb na dotarcie do od-
biorcy, ktéry nie jest zainteresowany przekazem tradycyjnych mediow i dla
ktdrego cos, co nie istnieje w sieci lub w sferze ,plotkarskiej” nie istnieje
w ogole. Ponadto, obecnos¢ — oraz wielokrotnie popularnos$é — dziennikarzy
na roznego typu platformach spotecznych o réznym stopniu powagi czy profe-

sjonalizmu pozwala na dotarcie do odbiorcéw, dla ktérych stanowig one pod-

. Pisarek (red.), Stownik terminologii medialnej, Krakow 2006, s. 45.
' E. Nowiriska, Dziennikarz wyjety spod prawa czyli >sprawo do bfedu<<, [w]: T. Sasifiska-Klas,
A. Hess (red.), Media a integracja europejska, Krakdw 2004, s. 173.
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stawowe Zrédfo informacji i wiedzy o otaczajgcym Swiecie. Co wiecej, wpro-
wadzenie do wirtualnego swiata swoistego przewodnika w postaci rozpozna-
walnego dziennikarza moze stanowic¢ znaczace utatwienie dla odbiorcéw tre-
$ci. Jak wskazuje bowiem Leszek Olszanski, podstawowe wyzwanie, ktéremu
musi stawi¢ czoto internauta, to préba uzyskania skutecznej orientacji wéréd
dostepnych w Internecie wiadomosci, przefiltrowania ich i redukcji do rozmia-
réw mozliwych do ogarniecia przez jednego cztowieka™.

Jednak nie kazda informacja, a co za tym idzie nie kazde wydarzenie
z udziatem dziennikarzy, ma szanse zaistnie¢ na portalach o charakterze plot-
karskim. Osiggniecie tego celu moze zagwarantowac jedynie odpowiednio wy-
soki poziom sensacyjnosci lub kontrowersyjnosci dziatan, wypowiedzi czy na-
wet wygladu. Owg kontrowersje mozna rozumiec¢ w sposéb tradycyjny — jako
wzbudzanie emocji, wywotywanie dyskusji i ogniskowanie opinii wokot pracy
dziennikarzy. W drugim aspekcie kontrowersyjno$¢ moze byé postrzegana
jako emocje zwigzane z samym dziennikarzem, jego wygladem, zachowaniem,
stylem zycia czy wreszcie komentarzami i opiniami, jakie wygtasza on na tema-
ty nie zwigzane wprost z jego pracy. Mozna zatem, réwniez na polskim rynku
mediow, obserwowac dziennikarzy, ktdrzy petnig juz de facto role i funkcje
celebrytow. Biorg udziat w sesjach zdjeciowych do kolorowej prasy, goszczg na
oktadkach pism z segmentu ,people” czy tez uczestniczag w wydarzeniach
z udziatem innych celebrytéw, tzw. eventow®.

Na uwage zastuguje fakt, ze wzrost znaczenia kontrowersji jest wspot-
czesnie zwigzany takze ze sposobem postrzegania oraz spoteczng oceng pracy

dziennikarzy. Jak zauwaza Agnieszka Szymanska, na skutecznos¢ wszelkiego

2. Olszanski, Dziennikarstwo internetowe, Warszawa 2006, s. 203.
Bom. Moleda-Zdziech, Czas celebrytow. Mediatyzacja zycia publicznego, Warszawa 2013,
s. 185.
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rodzaju dziatan promocyjnych majqg wptyw dotychczasowe osiggniecia i do-
swiadczenie (...). Im lepsze rezultaty odnotowane byty w przesztosci, tym wiek-
sze prawdopodobieristwo uzyskania aprobaty dla aktualnych dziatari**. Me-
chanizm ten powoduje, ze im wiekszy dorobek zawodowy i profesjonalny
,stoi” za dziennikarzem, tym bardziej zwiekszajg sie jego szanse zaistnienia
w obszarze ,celebryckim”. Na przestrzeni ostatnich lat nastgpita bowiem dia-
metralna zmiana, w efekcie ktérej tradycyjne postrzeganie dziennikarza jako
»Znhanego nazwiska” — czyli postrzeganie dziennikarza zbudowanego w oparciu
o jego medialny dorobek, warsztatowe umiejetnosci oraz zdobyte dzieki temu
uznanie odbiorcéw, zostato wyparte przez ,,marke” — czyli postrzeganie dzien-
nikarzy przez zestaw skojarzen i emocji. Marki medialne — a zatem i marki
dziennikarzy — podobnie jak marki w ogdle, jak zauwaza Marcin Hermanowski,
powinny kojarzy¢ sie z okreslong korzysciq funkcjonalng, co oznacza, rowniez
w przypadku medidw, koniecznos¢ spetniania roznorakich funkcji. Do podsta-
wowych trzeba zaliczy¢: funkcje informacyjng, postawotwdrczq, organizator-
skg, integracyjng, interwencyjnq i rozrywkowq. (...) Najczesciej w pozycjono-
waniu marek medialnych akcent ktadzie sie na funkcje rozrywkowq i informa-
cyjnqls. Stwierdzenie to znajduje potwierdzenie w odniesieniu nie tylko do
oferty mediow, ale i samych dziennikarzy. Jak zauwazyta Joanna Szylko-Kwas,
konsekwencjg zmieniajgcego sie rynku medidow, na ktérym konkurencja oraz
walka o widza, stuchacza, czytelnika czy tez internaute jest elementem domi-

nujgcym, jest intensywna praca nad oryginalnoscig przekazéw, a takze ich

" A. Szymariska, Strategia public relations —problemy definicyjne, analiza wybranych czynni-
kow wptywajgcych na ksztatt i zakres strategii PR, [w]: W. Swierczyriska-Gtownia, A. Wasiriski
(red.), Komunikacja we wspdfczesnym spoteczeristwie. Edukacja — Strategie — Wyzwania, Biel-
sko-Biata 2011, s. 171.
> M. Hermanowski, Media i marki, [w]: J. Wachowski (red.), Komunikacja Medialna, Poznan
2006, s. 164 i n.
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atrakcyjnoscig, co w efekcie sprowadza sie do tgczenia informacji z przekazem
rozrywkowym. Dodatkowo, taczenie kilku gatunkéw dziennikarskich w jednym
przekazie czy tez coraz czestsze stosowanie swoistej ,nowomowy” przez auto-
row programoéw wptywajg na wzrost emocjonalnosci przekazéw i tym samym
potegujg ich subiektywizm. W efekcie dziennikarz staje sie widocznym, a cze-

sto nawet gtéwnym, elementem (bohaterem?) przekazu®.

Miedzy osobowoscig dziennikarza a kreacjg wizerunku

Z marketingowego punktu widzenia nalezy wskazac, ze dziatania te sg jednym
z elementoéw budowy marki dziennikarzy, a takze sg zwigzane z kreowaniem
przez nich ich wtasnego wizerunku. Oczywiscie powstaje tutaj pytanie, gdzie
jest granica pomiedzy ,,0sobowoscig” dziennikarza a swiadomg kreacjg wize-
runku. A takze: gdzie jest granica pomiedzy wizerunkiem dziennikarza a wize-
runkiem audycji/programu/publikacji, ktorg firmuje. Jak wskazuje bowiem
Marcin Hermanowski, w mediach obserwujemy zjawisko , rozciagania marki”*’,
polegajgce na uzyciu istniejgcej marki do nowych produktow. Rozcigganie
marki moze tez polega¢ na przeniesieniu marki pewnej kategorii produktu na
inng kategorie produktu'®. Zjawisko ,rozciagania marki” moze przyniesé¢ wy-
mierne efekty jedynie w sytuacji, w ktérej wiodgca marka, takze medialna,
posiada odpowiednio duzy i mocny kapitat. Jak wskazuje Grzegorz Urbanek™,
kapitat marki jest wartosciq rezydua/nqzo, opartqg na pozytywnych wrazeniach

i postawach w stosunku do marki ze strony wszystkich tych, ktorzy zostali pod-

18, Szylko-Kwas, Tworcza..., s. 83 in.
Y 7e strategig rozciggniecia marki mamy do czynienia wowczas, gdy producent uzywa istniejg-
cej marki do oznakowania nowych produktow.
M. Hermanowski, Media..., s. 164 i n.
Ya, Urbanek, Zarzqdzanie markg, Warszawa 2002, s. 30 i n.
2% \Wartos¢ rezydualna, zwana takze wartoscig resztowg, to wartos¢ przedmiotu, ktéra bedzie
mozliwa do osiggniecia w momencie jego odsprzedazy.
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dani wptywowi rdznego rodzaju dziatan marketingowych zwigzanych z markq.
Termin kapitat marki w literaturze przedmiotu uzywany jest w réznych znacze-
niach oraz podejsciach. Jednym z nich jest ujecie marketingowe, w ramach kto-
rego , kapitat marki” moze byc okreslany, miedzy innymi, jako zestaw skojarzen
i zachowarn ze strony konsumentéw (...)*. Skojarzenia z marka obejmuja nato-
miast to, co w umysle konsumenta wigze sie w jakikolwiek sposéb z dang mar-
ka. Skojarzenia te mogg by¢ twarde lub miekkie. Skojarzenia twarde zwigzane
sg z postrzeganiem materialnych i funkcjonalnych cech wyrobu, natomiast sko-
jarzenia miekkie zwigzane sg z emocjami i odczuciami, jakie wywotuje marka
w wyniku jej uzytkowania albo jej ekspozycji*>. W mys| przytoczonych powyzej
stwierdzen mozna wskaza¢, ze aktywa marki dziennikarza, a zatem wszelkie
skojarzenia, emocje czy wyobrazenia z nim zwigzane przenoszone sg na pro-
gramy, audycje czy publikacje, ktore dziennikarz firmuje swoim nazwiskiem.
Podobnie mechanizm ten moze zosta¢ wykorzystany w kampaniach informa-
cyjnych. Wtaczajac dziennikarza bezposrednio w kampanie informacyjng, moz-
na osiggngc efekt ,rozszerzenia” sposobu postrzegania i emoc;ji, ktére odbiorca
utozsamia z dziennikarzem na idee i przekaz samej kampanii. Z kazdg marka
wigze sie ponadto okreslony zestaw skojarzen. To one w znacznej czesci sta-
nowig podstawe podejmowania decyzji o zakupie czy, jak w przypadku me-
diow, wptywajg na zwrdcenie uwagi na okreslony przekaz medialny. Ponadto,
skojarzenia mogg tworzy¢ wartosci dla firmy i klienta — odbiorcy mediéw
— w rézny sposdb, miedzy innymi, mogg one pomaga¢ w przetwarzaniu in-
formacji”. Skojarzenia te nie sa jednak dla wszystkich spdjne i jednakowe.

Funkcjonowanie punktéw weztowych odpowiedzialnych za skojarzenia uzalez-

2t Tamze, s.30in.
22 .
Tamze.
2 Tamze.
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nione jest od wielu zmiennych, w tym od doswiadczenia, zasobu wiedzy czy
okreslonego poziomu wyksztatcenia. Warto takze zauwazy¢, ze na wspotcze-
snym rynku medialnym tancuch skojarzen staje sie tym bardziej efektywny, im
bardziej opiera sie na skandalu, sensacji czy wrecz przekraczaniu granic etycz-
nych i moralnych, a wiec wkraczaniu w obszar skojarzen charakterystycznych
dla celebrytéw. Ponadto z marky zwigzane sg takze okreslone oczekiwania
odbiorcéw/konsumentéw, w tym wypadku konsumentéw medidéw. Oczekiwa-
nia mogay dotyczy¢ zarowno formy prezentowanych tresci, jak i wtasciwej za-
wartosci. Odbiorcy, widzgc dziennikarza lub jego nazwisko widniejgce jako au-
tora publikowanych tresci, spodziewajg sie okreslonego stylu, emocji czy tez
perspektywy spojrzenia. W efekcie dziennikarze przestali funkcjonowacd
w przestrzeni spotecznej jedynie jako ci, ktdrzy opisywali rzeczywistosc i byli
jej recenzentami. Wspodtczesnie, w wielu przypadkach, stali sie integralng cze-
$cig opisywanej przez siebie rzeczywistosci. Coraz czesciej wiec wiemy, jaka
jest ich sytuacja rodzinna, jakimi jezdzg samochodami, jak spedzajg wakacje
i wolny czas oraz czym sie pasjonujg. Jak wskazuje Anna Siewierska—Chmaj24,
dziennikarz jest osobg, ktéra ma duzy wptyw na zasdb informacji o aktualnej
sytuacji politycznej, gospodarczej i kulturalnej u odbiorcy. Tym samym, ksztat-
tujac poglady, tworzac stereotypy, wywotujgc okreslone emocje, uruchamia
pewien proces, cigg akcji i reakcji, ktérych konsekwencje mogg by¢ nieprzewi-
dziane i nieobliczalne w skutkach. Za Piotrem Legutko i Dobrostawem Rodzie-
wiczemmozna wskazaé, ze to od dziennikarzy czerpiemy wiedze o swiecie poli-
tyki, o gospodarce, o tym co warto przeczytaé, a na co szkoda czasu.(...)
W prywatnych rozmowach bezwiednie powtarzamy opinie dziennikarzy od to-

warzyskich plotek do gospodarczych spekulacji. Od mody do pogody. Dzienni-

2, Szylko-Kwas, Twdrcza..., s. 83 in.
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karze ksztaftujg nasze poglgdy polityczne, gust literacki i kulinarny®. 1dac tym
tropem, mozna wskazaé, ze takze tres¢, idea czy informacja przekazywana w
kampanii informacyjnej staje sie pochodng Zrddta w postaci wizerunku oraz
cech przypisanych dziennikarzowi. Istotng role odgrywajg takze oczekiwania
wobec marki — marki dziennikarza — oraz skojarzenia z nig zwigzane. Odbiorcy
mediéw coraz czesciej wybierajg produkty medialne nie tylko z uwagi na tres¢,
lecz takze ze wzgledu na oczekiwane emocje, preferowane ,elementy tozsa-
mosci” dziennikarza oraz atrakcyjne dziatania marketingowe i autopromocyjne

dziennikarzy.

Podsumowanie

A zatem wizerunek dziennikarza, wraz z jego wspétczesnym katalogiem ,ele-
mentow tozsamosci”, stat sie narzedziem marketingowym wykorzystywanym,
w sposob swiadomy i bezposredni lub tez posredni, do sprzedazy produktu
medialnego, w tym idei i tresci kampanii informacyjnych. Wtgczenie do me-
dialnego faricucha wartosci zachowan i dziatarh z obszaru przypisywanego do-
tychczas $wiatu celebrytéw staje sie faktem. Zjawisko to mozna postrzegac
jako swoisty upadek dziennikarskiego etosu i koniec ery wskazywanych powy-
zej ,wzorcowych dziennikarzy”. W ocenie zachodzacych zmian nalezy jednak
wzig¢ pod uwage, iz dzieki wtgczeniu sie dziennikarzy w przestrzen medidéw
spotecznosciowych, serwiséw plotkarskich czy ,$wiata celebrytéw” znacznie
rozszerzyt sie zasieg dotarcia z informacjami do tych grup spotecznych, ktére
dotychczas byty wykluczone lub dostep do nich byt ograniczony. Na uwage
zastuguje fakt, iz w tym wypadku wykluczonymi byli ci odbiorcy, ktérzy nie ko-

rzystajg z tradycyjnych mediow. Pozostaje jednak pytanie, czy cheé dotarcia do

2 Tamze.
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coraz wiekszej grupy odbiorcéw oraz postepujgca celebrytyzacja dziennikarzy
nie przestoni odbiorcy wartosciowych idei i nie pozbawi go mozliwosci rozpo-

znania wtasciwych informacji.

Abstrakt

Potrzeba dotarcia do nowych grup odbiorcéw wymusza na dziennikarzach ko-
niecznos¢ dostosowania sie do nowych realiow rynku. W efekcie wizerunek
dziennikarza — rowniez jako celebryty — stat sie narzedziem marketingowym
wykorzystywanym do sprzedazy produktu medialnego, w tym idei i tresci kam-

panii informacyjnych.

FROM JOURNALIST TO CELEBRITY. THE IMAGE OF THE JOURNALIST AS
A MARKETING TOOL OF COMMUNICATION CAMPAIGNS

Abstract

The need to reach out to new audiences compels journalists to adapt to new
realities of the media market. As a result, the image of the journalist as a ce-
lebrity has become a marketing tool used to sell the media product, including

ideas and content of communication campaigns.
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