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ABSTRACT

The news services vs. media self-promotion; the case of TVN’s Fakty
information newsreel

In her article, the author examines the relationship between self-promotion and news (the analy-
sis is based on “Fakty” newsreel in TVN). The author attempts to prove that news contain
certain amounts of the self-promotional content; the self-promotion elements are abundant and
take many varied forms. The most frequently occurring methods of self-promotion have the
convergent character — they do not operate separately, but are intertwined in a common impact
on consumers.
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Programy informacyjne a promocja — rys problematyczny

Informacja dziennikarska okreslana jest jako np. ,,przekazywanie odbiorcy za
posrednictwem mediéw wiedzy o faktach i zdarzeniach™!, a jej podstawa jest od-

! J. Szytko-Kwas, Gatunki dziennikarskie, http://www.id.uw.edu.pl/zasoby/profile/41/skrypt%20-
-%20gatunki%?20dziennikarskie.pdf (dostgp: 10.02.2014); por. Wolny-Zmorzynski 2009; Wolny-Zmo-
rzynski i in. 2008.

D4 Adres do korespondencji: Uniwersytet Warszawski, Instytut Dziennikarstwa, ul. Bednarska 2/4,
00-310 Warszawa, a.ginalska@uw.edu.pl.
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dzielenie faktow od komentarza®, Prawidtowo skonstruowana, powinna odpowia-
da¢ na sze$¢ pytan: kto?, co?, kiedy?, gdzie?, jak? i dlaczego? Jednoczesnie musi
spetnia¢ inne wazne kryteria, tj. zwigzlosci, rzetelnosci, wiernosci wobec rzeczy-
wistosci, prostoty, precyzji wypowiedzi, zrozumiato$ci, aktualnosci, a takze jed-
noznacznos$ci. Tak wigc programy informacyjne bazujanainformacjach,
prezentujacych zawsze aktualne zdarzenia z réznych dziedzin: politycznej, spo-
tecznej, kulturalnej czy sportowej. Serwisy te moga mie¢ wiele postaci (poranne,
popotudniowe, nocne), ale to ich wieczorne odstony ciesza si¢ najwigksza popu-
larno$cia: z jednej strony stanowia podsumowanie mijajacego dnia, z drugiej za$
prezentuja to, co zdarzylo sig ,,w ostatniej chwili”.

Programy informacyjne powinny przestrzega¢ naczelnej, wspomnianej juz,
zasady bezstronnosci 1 obiektywizmu: wszelakie wypowiedzi musza by¢ rzeczo-
we, nieemocjonalne, sprawdzone, a komentarze odautorskie — wyraznie oddzielo-
ne od czgsci faktograficznej. Reporter 1 prowadzacy nie moga wplywac¢ na widza
i sugerowac. Program ma przedstawi¢ odbiorcy $wiat takim, jaki on jest, a widz
na podstawie uzyskanej wiedzy sam wowczas wyksztalci opinig, postawe albo
zachowanie. Oczywiscie mozna polemizowacé z powyzszymi twierdzeniami: ich
shuszno$¢ podwaza proces selekcji informacji® (tzw. gatekeeping), teoria agen-
dy setting* albo ,,ramowania” (tzw. framingu®). Pojawiajq si¢ wrecz opinie, ze
,»tzw. czyta informacja to jedynie swoista konstrukcja teoretyczna, niemozliwa do
zrealizowania w komunikacji jezykowej (...). Do czystego obiektywizmu moz-
na jedynie dazy¢, kontrolujac i ograniczajac udziat pierwiastka subiektywnego
w tekstach informacyjnych, niemniej zawsze pierwiastek 6w (...) istnieje (...).
Chodzi o to, by odbiorcy odnosili wrazenie, ze maja do czynienia z tekstami ab-
solutnie bezstronnymi”. W tym wrazeniu publiczno$¢ wspiera takze kreowane
przez media przekonanie o ich niezawistosci wobec polityki czy biznesu. Wszak
w mys$l stosownych zapisow prawnych’ serwisy informacyjne nie moga by¢ prze-
rywane reklamami. U podioza zakazu lezy troska o bezstronno$¢ newséow. Na-
dawcy, kierujac si¢ ustaleniami prawnymi, niejednokrotnie wprowadzaja swoi-
sta autocenzure, np. w materiatach reporterskich nie odnosza si¢ do konkretnych
przedsigbiorstw, nie prezentuja elementdw ich identyfikacji wizualnej. Postuguja
si¢ ogolnikami, generalizacjami i skupiaja si¢ na branzach, a nie konkretnych
przypadkach. Maja by¢ moze w pamigci postanowienia kodeksow etyki zawodo-
wej, wskazujace chociazby, ze:

2 To jedna z glownych zasad etyki dziennikarskiej, wskazywana w kodeksach zawodowych,

np. w Kodeksie Etyki Dziennikarskiej SDP, Karcie Etycznej Mediow REM, Dziennikarskim Ko-
deksie Obyczajowym SD RP, Kodeksie Dobrych Praktyk Wydawcow Prasy IWP i Zasadach etyki
dziennikarskiej TVP SA.
3 Kunczik, Zipfel 2000, s. 112-124.
Pyzikowska 2001, s. 76.
Scheufele, Tewksbury 2007, s. 3.
Bauer 2010, s. 264.
Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, art. 16a, p. 6.
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* ,,Dziennikarzowi nie wolno zajmowac si¢ akwizycja oraz bra¢ udziatu
w reklamie i public relations (...), a materialy redakcyjne musza by¢ czy-
telnie oddzielone od materiatow reklamowych i promocyjnych;

* ,Reklamy w prasie i mediach elektronicznych, w przygotowaniu ktérych
wspotuczestnicza dziennikarze, powinny by¢ wyraznie oddzielone od
informacji’”;

* ,Nie mozna zaciera¢ granicy pomigdzy materiatami reklamowymi a re-
dakcyjnymi. Materiaty i publikacje reklamowe musza mie¢ taka forme,
aby czytelnik nie miat watpliwosci, ze jest to reklama lub ogloszenie (...).
W szczegodlnosci reklamy i ogloszenia, ktére w zamierzeniu maja imito-
wac lub wykorzystywac tekst redakcyjny lub uktad graficzny, musza by¢
odrzucane”!’. Jednak w przypadku dziatan na rzecz wiasnych produktow
cytowany dokument jest juz tagodniejszy: ,,Reklama, ogloszenie, promo-
cja moze by¢ zapowiadana na oktadce lub w spisie tresci danego wydania
pod warunkiem, ze jest ona oznaczona jak reklama lub ogloszenie albo jest
autopromocja redakcji lub wydawcy”!!.

Tu pojawia si¢ problem definicyjny zwiazany ze zjawiskiem promocji we-
wnetrznej mediow, ktora czgsto — cho¢ nie zawsze — bywa utozsamiana z sama
reklama 1/lub z informacja handlowa'?. Autorce wydaje si¢ jednak, ze bez wzgle-
du na prawna wyktadni¢ terminu i ramy klasyfikacyjne zjawiska!® (w tym podziat
na autoreklamg czy autoPR) podejmowanie tego typu dziatan w tresciach infor-
macyjnych jest i ryzykowne, i kontrowersyjne. By¢ moze sami dziennikarze nie
widza tu wigkszego problemu: Adam Pieczynski z TVN 24 twierdzit: ,,Wielkie
show staje si¢ newsem. Moze zastuguje na to bardziej niz polityka?”’'4, a Mag-
da Sakowska z polsatowskich ,,Wydarzen” dodawata: ,,Wszystkie telewizje tak
robia. I dobrze, bo dlaczego nie informowac o tym, co jest zwiazane z wlasng
stacja? (...) Naprawde, nie widzg nic ztego w tym, Ze stacja w programie infor-

8§ Stowarzyszenie Dziennikarzy Polskich, Kodeks Etyki Dziennikarskiej, http://sdp.pl/s/kodeks-
-etyki-dziennikarskiej-sdp (dostgp: 10.02.2014).

° Stowarzyszenie Dziennikarzy RP, Dziennikarski Kodeks Obyczajowy, http://www.dziennika-
rzerp.pl/wp-content/uploads/2010/06/kodeks.pdf (dostgp: 10.02.2014).

10" Izba Wydawcow Prasy, Kodeks Dobrych Praktyk Wydawcow Prasy, http://www.iwp.pl/pliki/
KDPWP.pdf (dostep: 10.02.2014).

" Tamze.

12 O problematyce definicyjnej pisze Jedrzej Skrzypczak: ,,Mamy do czynienia w istocie z dwo-
ma subkategoriami autopromocji: taka, ktora bezposrednio zmierza do promocji audycji, towaréw
iustug — i te nalezy traktowa¢ wedle zasad wskazanych w ustawie explicite dla reklam (np. emitowac
w ramach limitéw czasowych przewidzianych w art. 16 ust. 3 urtv). Po drugie, taka, ktéra wprawdzie
zalicza si¢ do kategorii autopromocji, ale ktora tylko posrednio zmierza do promocji audycji, towa-
réw i ustug. Te nalezy traktowac takze jak reklamy czy przekaz handlowy, jednak z uwzglgdnieniem
regut okreslonych w art. 16 ust. 5 urtv. Mozna takze twierdzi¢ — bazujac na wyktadni gramatyczne;j
— Ze jest to odrgbna od autopromocji kategoria, ktora podobnie jak informacja handlowa wobec re-
klamy jest jedynie zwykla informacja, a nie promocja (...)” (Skrzypczak 2013, s. 22).

13 Por. Jupowicz-Ginalska 2013, s. 93-114.

14 J. Murawski, W TVN w koétko o TVN, Newsweek.pl, http://kultura.newsweek.pl/w-tvn-w-
kolko-o-tvn,30132,1,1.html (dostgp: 10.02.2014).
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macyjnym zamieszcza materiat o swoim wielkim show (...), nie widzg nic ztego
w tym, ze Jarostaw Gugata wzial udziat w promocji programu telewizji Polsat™’s.
Z kolei prowadzacy ,,Wydarzenia” ujal omawiane relacje tak: ,,(...) program in-
formacyjny powinien budowa¢ swoja warto$¢ jakoscia i to jest gtowna warto$¢
autopromocyjna’’s,

Jak wige widaé, o ile celowe promowanie podmiotow zewngtrznych w ser-
wisach informacyjnych jest wtasciwie wykluczone, o tyle dziennikarze widza
juz taka mozliwos¢ w przypadku wspierania wiasnych produktow, nawet tych
o charakterze rozrywkowym. I bez wigkszego znaczenia pozostaje fakt, ze sami
odbiorcy krytycznie oceniaja wplatanie autopromocyjnych watkéw do newsow
(rys. 1, gdzie 60% badanych okreslito takie dziatania jako ,,negatywne” lub ,,bar-
dzo negatywne”). Liczy si¢ raczej skuteczno$¢ postepowania, osiagana dzigki
lokowaniu tresci promocyjnych w zawartosci o zakladanej bezstronnosci, rzetel-
nosci i obiektywizmie (rys. 2, na ktorym widag, ze efektywnos¢ potwierdza 38%
badanych).

Rysunek 1. Ocena autopromocji ze wzgledu na ulokowanie jej w konkretnych tresciach
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80% pozytywnie
70% B Pozytywnie
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50% ani pozytywnie
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30% M Bardzo
20% Negatywnie
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3% 6%
Tresci Tresci Tresci Tresci
informacyjne  publicystyczne rozrywkowe reklamowe

Zrodto: Dudzifiska, Galuba 2013, s. 188.

15 Rutkowska 2011.

¢ Wypowiedz Jarostawa Gugaly na konferencji naukowej pt. ,,Na nieznanych ladach — po
raz pierwszy o wlasnej promocji srodkow przekazu w Polsce”. Wydarzenie odbyto sig 11 kwietnia
2013 roku, a jego wspotorganizatorami byli: WDINP UW, ID WDiNP UW oraz portal PRoto.pl.
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Rysunek 2. Ocena skuteczno$ci autopromocji ze wzgledu na ulokowanie jej
w konkretnych tresciach
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Zrodto: Dudzifiska, Galuba 2013, s. 190.

Biorac pod uwagg zlozonos¢ problemu i jednoczes$nie mierzac sig z jego kon-
trowersyjnoscia, autorka stawia nastgpujace tezy:

1) serwisy informacyjne (tu za przyktad beda stuzyty TVN-owskie ,,Fakty”)
wplataja w swoje tresci watki autopromocyjne;

2) elementy autopromocji przyjmuja wiele postaci: sa wigc mnogie i zr6zni-
cowane;

3) wykorzystywane techniki autopromocyjne sa konwergentne — w wigkszo-
$ci nie funkcjonuja osobno, tylko splataja si¢ we wspolnym oddziatywaniu
na odbiorcow.

Fakty o ,,Faktach”

,Fakty” to, obok ,,Wiadomos$ci” (TVP 1), ,,Wydarzen” (Polsat) i ,,Panoramy”
(TVP 2), czolowy program informacyjny w Polsce i zarazem jeden z najwazniej-
szych programéw emitowanych przez TVN. Jego pierwsze wydanie na antenie
pojawito si¢ 3 pazdziernika 1997 roku o godz. 19.30 (w 1998 roku emisje prze-
niesiono na godz. 19.00 i jest to pora, ktéra obowiazuje do dzisiaj). Poczatkowo
trwat okoto kwadransa, jednak z czasem ulegat stopniowemu wydtuzeniu (wyda-
nia weekendowe s nieco krotsze).

Program przez ten czas odnidst wiele sukceséw i warto wymieni¢ niektore
z nich:
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wysokie wyniki ogladalnos$ci — juz w lutym 1999 roku cieszyt si¢ duzym
zainteresowaniem widzow'’, natomiast w styczniu'® 2000 roku ogtoszono,
ze miat wigksza publiczno$¢ niz ,,Wiadomo$ei”" (porownywano obszary,
gdzie dostgpne byly obie stacje). Trzeba zaznaczy¢, Ze pojedyncze zwycig-
stwa nad bezposrednim rywalem byty intensywnie naglasniane przez na-
dawce, stanowiac jeden z elementéw biezacej polityki promocyjnej catego
przedsigbiorstwa medialnego;

nagrody i wyrdznienia dla dziennikarzy ,,Faktow” — np. Tomasz Lis zostat
,Dziennikarzem Roku” w plebiscycie organizowanym przez miesi¢cznik
branzowy Press (1999), otrzymat tez ,, Telekamerg” magazynu Tele Tydzien
(2002); ,,Wiktory” Akademii Telewizyjnej przyznano Justynie Pochanke
(2003, 2012), a Anicie Werner w 2004 i 2011 roku. Pochanke zostata tez
,Dziennikarzem Roku” (2005), za$ ,, Telekamery” powedrowaty do Kamila
Durczoka (2007), Justyny Pochanke (2008, 2009) i Anity Werner (2010);
nagrody dla ,,Faktow” — serwis wyrozniono np. w trakcie VII edycji Spot-
kan Medialnych NIPTEL 2000 (w kategorii programéw informacyjnych),
w ramach Nagrody im. Kazimierza Dziewanowskiego Stowarzyszenia
Dziennikarzy Polskich za wydania spoza studia telewizyjnego (2003).
Uznano je réwniez za najlepszy program informacyjny w 2012 roku
w konkursie Ztotych Anten Swiata Telekomunikacji (marzec 2013).

Oczywiscie to nie wszystkie nagrody, jakie otrzymat program Iub jego wspot-
tworcy. Niemniej nawet te zaprezentowane pokazuja, jakim prestizem cieszy sig¢
omawiany serwis. Zrodet sukcesu nalezy takze dopatrywacé si¢ w:

poziomie technicznym programu — ,,Fakty” wielokrotnie sa w gronie lide-
roOw wprowadzania innowacji technologicznych (np. stata emisja w forma-
cie 16 : 9 na antenie TVN od 2011 roku, emisja programu z wirtualnego
studia w zwiazku z objgciem przez Polske prezydencji w Unii Europejskiej
w 2011 roku, catkowita modernizacja studia telewizyjnego w 2012 roku),
jak 1 strukturowych (np. w 2007 roku wydania weekendowe prowadzita
para prezenter6w). Sam nadawca eksponuje nowoczesne zaplecze sprzgto-
we na stronie WWW programu®: opisuje stanowiska montazowe, kamery,
monitory, promptery, videowall). Wspomniany remont studia byt przed-
miotem autopromocji?' i promocji zewnetrznej — pisaly o nim zaréwno

17" Zob. http://www.tvnfakty.pl/historia (dostgp: 4.02.2014).

18 Tamze.

19 Taka sytuacja zdarzyta si¢ kilkakrotnie, np. w marcu 2010 czy listopadzie 2011 roku, por. ,, Fak-
ty”: Rekordowa przewaga serwisu TVN nad , Wiadomosciami”, http://teleshow.wp.pl/title,Fakty-
-Rekordowa-przewaga-serwisu-TVN-nad-Wiadomosciami,tpl,3,wid, 14043437, wiadomosc.html
(dostgp: 10.02.2014).

20 Zob. http://fakty.tvn24.pl/faktopedia,54 (dostep: 4.02.2014).

21

Nowe szaty studia, http://fakty.tvn24.pl/faktopedia,54/nowe-szaty-studia,363484.html (do-

stgp: 4.02.2014).
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media branzowe?, jak i masowe? (co pokazuje, ze nawet tak techniczne
kwestie mozna ,,zaprzegnaé” do skutecznej komunikacji marketingowej);

* mobilno$ci programu — w przypadku wyjatkowych wydarzen ,,Fakty” na-
dawane sa spoza studia (do tej pory dziato sig¢ tak ponad 30 razy). Jest
to operacja skomplikowana logistycznie, wymagajaca sporego naktadu
organizacyjnego i finansowego. Z drugiej strony buduje ona prestiz ser-
wisu, udowadniajac, ze jest on mozliwie najblizej centrum wydarzen. Oto
kilka przyktadéw takich emisji: z Rzymu, z okazji 20. rocznicy pontyfi-
katu Jana Pawta II (16.10.1998); z Nowego Jorku, w zwiazku z rocznica
ataku terrorystycznego na WTC (11.11.2002); ze Stoczni Gdanskiej —
rocznica wyboréw w 1989 roku (4.06.2009); pod Patacem Prezydenckim
w Warszawie w zwiazku z katastrofa smolenska w 2010 roku (kolejno:
11, 13, 14.04.); z Krakowa podczas pogrzebu Marii i Lecha Kaczynskich
(18.04.2010);

* modyfikowalno$ci programu — przyczyna tego typu zmian jest wyjatkowe,
planowane lub niespodziewane, wydarzenie. Serwis zostaje np. wydtuzo-
ny (do niemal godziny w dniu katastrofy smolenskiej), moze zmienié si¢
jego identyfikacja wizualna i/lub dekoracje w studiu (zmiana pracy $wia-
tet i kamery, inny ubidr prowadzacych). Podejmowane dziatania to dowdd
na wysokie mozliwosci adaptacyjne nadawcy i jego pracownikow, a takze
profesjonalizm w aktualizowaniu informacji;

* polimedialno$ci programu — ,,Fakty” oglada si¢ tradycyjnie, ale takze na
iTVN, TVN Player*, stronie WWW programu®. Dodatkowo mozna ko-
mentowac biezace wydania w trakcie dyskusji na Facebooku?, Google+?’,
czy obserwowac je na Twitterze?s. W wyjatkowych sytuacjach (znowu
przyktad katastrofy smolenskiej) program moze by¢ wyemitowany na kil-
ku antenach Grupy TVN;

» produktach medialnych tta? — podstawowym produktem tla sa ,,Fakty po
Faktach”, nadawane codzienne na antenie TVN 24 zaraz po zakonczeniu

2 Remont w TVN24, czyli wirtualne wakacje. Wkrotce TVN24 HD?, http://media2.pl/media/
92265-Remont-w-TVN24-czyli-wirtualne-wakacje.-Wkrotce-TVN24-HD.html (dostgp: 4.02.2014);
,.Fakty”: remont newsroomu TVN 24, jesieniq ,,Fakty” z nowego studia, http://teleshow.wp.pl/
title,Fakty-remont-newsroomu-TVN-24-jesienia-Fakty-znowegostudia,tpl,3,wid, 14506083 ,wiadom
osc.html?ticaid=112262& ticrsn=>5 (dostgp: 4.02.2014).

» Fakty” maja nowe studio. Jak Wam si¢ podoba?, http://www.fakt.pl/Fakty-maja-nowe-studio-
-Kamil-Durczok-na-15-lecie-TVN-Nowe-studio-Faktow-TVN,artykuly, 180293, 1.html (dostgp: 4.02.2014).

24 Zob. http://tvnplayer.pl/programy-online/fakty-odcinki,516/ (dostep: 4.02.2014).

3 Zob. http:/fakty.tvn24.pl/ogladaj-online,60 (dostep: 4.02.2014).

26 Zob. https://www.facebook.com/Fakty. TVN?fref=ts (dostep: 4.02.2014).

27 Zob. https://plus.google.com/+Fakty TVN/posts (dostep: 4.02.2014).

28 Zob.https://twitter.com/intent/user?original _referer=http%3A%2F%2Ffakty.tvn24. pl%2Fog-ladaj-
-online%2C60&profile id=1901341021&screen_name=FaktyTVN&tw_p=embeddedtimeline&tw
w=385755313413976064 (dostep: 4.02.2014).

» Produkty medialne tla towarzysza podstawowym produktom medialnym, majacym mocna
pozycje w ofercie $rodka przekazu. Staja sig ich poglgbieniem, uszczegdtowieniem i rozszerzeniem.
W tej kategorii mozna wskaza¢: programy telewizyjne i radiowe, specjalne wydania magazynéw
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gléwnego wydania ,,Faktow” (warto odnotowac, ze takze posiadaja swoje
produkty tta, np. profil na Twitterze*®). Nadawca emituje tez ,,Fakty po po-
tudniu”, w TVN 24, w dni powszednie migdzy 16.00 a 17.00;

* ambasadorach marki programu — sukces serwisu buduja rowniez ludzie,
ktorzy go reprezentuja i z ktérymi jest on kojarzony, zarowno prowadza-
cy (Kamil Durczok, Anita Werner, Justyna Pochanke, Grzegorz Kajdano-
wicz, Piotr Marciniak), jak i reporterzy (ponad 20 osdb). O sile oddzia-
lywania pierwiastka ludzkiego na popularno$¢ programu jest przekonany
Kamil Durczok, ktory moéowil: ,,Nasz program widz wlacza po to, zeby
zobaczy¢, dlaczego Pochanke czy Durczok wybrali akurat te wydarze-
nia jako warte pokazania. Co o polityce sadza Kuba Sobieniowski czy
Krzysztof Skorzynski, gdzie to swoje charakterystyczne ztosliwe ostrze
kieruje Maciek Mazur, jakie absurdy stuzby zdrowia dostrzega Marek
Nowicki. To nazwiska i osobowos$ci przyciagaja do programu’!;

» kontrowersje wokot programu — marke ,,Faktow” i rozglos wokot niej
buduja wspomniane kontrowersje, poczawszy od konfrontacji z mediami
uznanymi za konserwatywno-prawicowe przez skandale z gtownymi pro-
wadzacymi w rolach gtdéwnych (niecenzuralne zachowania Tomasza Lisa
i Kamila Durczoka) az do dyskusji wywotanej stowami redaktora naczel-
nego na temat koncepcji ,,informacyjnego programu autorskiego”, jakim
jego zdaniem sa ,,Fakty”*: ,(...) duze dzienniki telewizyjne, te kierowane
do masowej widowni, sg rodzajem lustra odbijajacego rzeczywistos¢. Po-
winno by¢ w nich miejsce na polityke, nauke, czasem zart, pigtnowanie
absurdu i co$, co nas zwyczajnie ciekawi. (...) Obiektywizm albo w me-
diach zanika, albo w ogdle nigdy nie istniat. To termin potrzebny gtownie
telewizji publicznej, ktéra dlugo uznawata, ze obiektywizm to pokazanie
stanowiska wszystkich partii”. Kamil Durczok na pytanie o to, czy nie byt
obiektywny, odpowiada: ,,(...) kazdy z nas inaczej ktadzie akcenty, co in-
nego uznaje za najwazniejsze. Wigc wole, kiedy program informacyjny ma
charakter autorski (...) To jest moj program i nie jest mi oboj¢tne, jakiej
jakosci produkt trafia do widzow”.

Szerokim echem odbit si¢ spadek popularnosci programu w pazdzierniku
2013 roku — badania telemetryczne z listopada tegoz roku dowodzity, ze pro-
gram stracit niemal 1 mIn widzow i zatrzymat si¢ na poziomie okoto 3,16 min
odbiorcow. Przyczyn zatamania popularnosci szukaly i media opiniotworcze®,

drukowanych, ale takze profile spotecznosciowe i strony internetowe dedykowane produktom pod-
stawowym. Por. Jupowicz-Ginalska 2012.

30 Zob. https:/twitter.com/faktypofaktach (dostep: 4.02.2014).

31 S. Kucharski, Kamil Durczok: Czasem przenosimy akcent w strong lifestyle. Nie glupiejemy
w ,,Faktach”, http://wyborcza.pl/1,75478,14350626,Kamil Durczok Nie glupiejemy w_Fak-
tach_.html?as=1#ixzz2sROPBRqY (dostgp: 4.02.2014).

32 Kolejne cytaty za: tamze.

3 Np. matzu, Dlaczego ,,Fakty” w TVN stracily prawie milion widzéw?, http://wybor-
cza.pl/1,75248,14903554,Dlaczego Fakty w_TVN stracily prawie milion widzow .
html#ixzz2sRe7SeFO (dostep: 4.02.2014).
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i tabloidy (nawet Pudelek.pl!**), wskazujac np. brak interesujacych wydarzen na
scenie politycznej i spotecznej, umieszczenie mato prestizowych programéw tuz
przed ,,Faktami” i klopoty wizerunkowe prowadzacych. Mozna zaktadaé, ze te-
raz serwis odbudowuje swoja pozycj¢: co prawda nadal zajmuje trzecie miejsce
w rankingu najchetniej ogladanych programéow informacyjnych®, ale juz z udzia-
tami rzedu 12,12% AMR?, réwnymi okoto 4,28 mln widzéw (po ,,Teleexpressie”
[15,63% udziatow] i ,,Wiadomosciach” [13,65% udzialow]).

Warto ponadto wspomnie¢ o ocenie wiarygodnosci ,,Faktow”, poniewaz obok
ogladalno$ci ona takze przemawiata za wyborem programu jako podstawy ba-
dan dla niniejszego artykutu. I tak sam TVN zajmuje druga lokat¢ w rankingu
Instytutu Monitorowania Mediow pt. ,,Najbardziej opiniotworcze polskie media
w grudniu 2013 roku™’, uzyskujac 82 cytowania, podczas gdy lider zestawienia
—TVN 24 — ma ich 118. Bez problemu mozna wskaza¢ relacje migdzy stacjami
Grupy TVN a ich informacyjna rola. Kolejne w rankingu TVP 1, TVP 21 TVP
Info uzyskaly tacznie jedynie 104 indykacje.

Z kolei w raporcie CBOS (,,Ocena wiarygodnosci programow informacyjnych
i publicystycznych™®) badane tacznie TVN i TVN 24 uzyskaty niemal taki sam
wynik (3,6%*) jak TVP 1, TVP 2 i TVP Info (3,61). W tym samym dokumencie
potwierdzono, ze na odpowiedz respondentow wptywa ich wyksztatcenie, wiek
czy miejsce zamieszkania. Jednak w §wietle tematu niniejszego tekstu ciekawie
przedstawiaja si¢ odpowiedzi wskazujace bardzo bliski ,,zwiazek migdzy najczes-
ciej ogladanymi programami informacyjnymi a ocena ich wiarygodnosci. Nie jest
zaskoczeniem, ze najwickszym zaufaniem respondenci darza te stacje telewi-
zyjne, w ktorych programy informacyjne ogladaja najczesciej™ (przy czym dla
TVN wskaznik ten wynosi 3,9, a dla TVP — 3,75). Moze to oznaczac¢, ze odbiorcy
m.in. ,,Faktow” sa nastawieni mniej krytycznie do serwowanych im tresci, co na
pewno sprzyja skutecznosci przekazow autopromocyjnych.

3% Emily, ,,Fakty TVN” stracity milion widzow!, http://www.pudelek.pl/artykul/60615/fakty
tvn_stracily milion_widzow/23/ (dostgp: 4.02.2014).

35 Nielsen Audience Measurement, Raport tygodniowy: 2014-01-26, Top 10 — programy, http://
www.agbnielsen.pl/2014-01-26,1914 (dostgp: 8.02.2014).

36 AMR: wielko$¢ widowni danego programu liczona na podstawie wszystkich minut programu.

37 Instytut Monitorowania Mediow (2014), s. 5.

¥ CBOS (2012), s. 3.

% Srednie na skali od 1 do 5, na ktorej ,,1” oznacza, ze media sa niewiarygodne, a ,,5”, Ze sa
wiarygodne.

4 Tamze, s. 5.
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Techniki autopromocji w serwisie informacyjnym — na przyktadzie
., Faktow” TVN

Analiza objeta wybrane odcinki ,,Faktow” wydania nr 5700, 5701, 5712-5726%,
co dato taczny czas okoto 422,12 minuty. Zgromadzony material badawczy po-
zwolil nie tyle na zbadanie procentowych udzialow poszczegdlnych technik pro-
pagatorskich w programie (chociaz zostato to przedstawione), ile wskazanie ich
zakresu i r6znorodnosci — co autorce wydaje si¢ wazniejsze na tym etapie badan.
W zwiazku z tym mozna wyrdzni¢ nastepujace kategorie autopromocji w progra-
mie informacyjnym: typologiczno-promocyjna, wizualna, systematyki, tematycz-
na, strukturalng oraz lingwistyczna.

W pierwszym przypadku chodzi o narz¢dzia promocji, ktérych wystepowanie
zauwazono w poszczegdlnych wydaniach ,,Faktow”. I tak z pewnoscia nalezy
wskaza¢ na aktywno$¢ o charakterze public relations, ktora ma olbrzymi wkiad
w budowanie reputacji marki i catego przedsigbiorstwa medialnego. Jej przykta-
dem moga by¢ materiaty o wlasnych pracownikach i programach, prezentowanie
opinii w formie wypowiedzi eksperckiej, wyniki ogladalnosci, autocytaty, a takze
zaproszenia do ogladania kolejnych wydan serwisu czy innych programow stacji
(informacyjnych, dokumentalnych, publicystycznych). W , Faktach” — ale i bez
watpienia tez w innych tego typu produktach medialnych — mozna znalez¢ roéw-
niez elementy promocji sprzedazy, np. probki (za takie mozna uzna¢ forszpan/
heady, czyli zapowiedZz najwazniejszych informacji, nadawany na poczatku
programu), a ponadto technike ,,dwa w cenie jednego” — gdy w trakcie trwania
wydania pokazywane sa fragmenty, czasem nawet kilkunastosekundowe, innych
programéw nadawcy. Co ciekawe, elementy PR i promocji sprzedazy w tym za-
kresie naktadaja si¢ na siebie: przeciez autocytat to jednocze$nie metoda ,,dwa
w jednym”.

W ,,Faktach” mozna tez odnalez¢ aktywno$¢ o znamionach reklamowych —
autorka uzywa stowa ,,reklamowych” z powodu trudnosci znalezienia innego
terminu, podkreslajacego mocny, niemal prosprzedazowy wydzwigk danej ak-
tywnoéci. Tu warto wymieni¢ czgsto pojawiajace si¢ pod koniec kolejnych mate-
riatdw dziennikarskich paski z informacja ,,Zobacz tez fakty.tvn.pl”. Pelnia one
funkcje o charakterze call to action, czyli komunikatu nawotujacego do podjecia
konkretnych dziatan (kupna, ogladania, shuchania).

W tym obszarze mozna roéwniez wskaza¢ silng ekspozycjg identyfikacji wizu-
alnej przedsigbiorstwa medialnego i samego programu informacyjnego. Widzom
przez wigkszo$¢ trwania kazdego pojedynczego odcinka prezentowane sa: barwy
TVN1i,,Faktéw”, logotypy zaréwno stacji, jak i programu (zdarza sig tez, ze i logo-
typy ,,Faktow po Faktach”, platformy Kontakt24.pl, TVN 24 etc.). Wedtug prze-

41

Odcinki byly dostgpne na TVN Player — kazde z wydan jest dostgpne przez siedem dni
od premiery. Potem znika ze strony. Zob. http://tvnplayer.pl/programy-online/fakty-odcinki,516/
(dostegp: 8.02.2014).
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prowadzonej analizy w ciagu badanego czasu logo TVN* pojawia si¢ w 11,39%
przekazu, logo TVN 24 —1,97%, logo TVN CNBC - 0,01%, a logo TTV — 0,02%.
W ,,Faktach” przewijaja si¢ takze wizualizacje poszczegodlnych programéw zna-
nych z anteny TVN czy TVN 24, np. ,,.Dzien dobry TVN” (0,075%), ,,Kropka
nad i” (0,06%), ,,Wstajesz i wiesz” (0,3%), ,,Top Model — zostan modelka” (oko-
o 0,1%). Eksponowany jest ponadto brand platformy Kontakt24.pl i Fundacji
TVN (odpowiednio 0,19% i 0,02%). W programie widnieja tez licznie logotypy
samych ,,Faktow” — w ponad 10% czasu (w czotowce, forszpanie/headach, przy
autorstwie materiatow, podpisach 0s6b wypowiadajacych si¢) i ,,Faktach po Fak-
tach” — 1,06% (w zapowiedziach, autocytatach, srédzaproszeniach). Zauwaza si¢
takze adres strony internetowej — az 11,8% (w tle przy forszpanie/headach, w za-
powiedziach newsow, w napisie ,,Zobacz tez fakty.tvn.pl”).

Jak wida¢, wizualny aspekt promoc;ji jest wielowatkowy i czgsto wykorzysty-
wany. Mozna go usystematyzowa¢ wedhug przedmiotu wsparcia, co prezentuje
rysunek 3.

Rysunek 3. Wykorzystywanie wizualizacji w autopromocji w programie informacyjnym
HFakty”

Elementy identyfikacji wizualnej

y v v

Korporacyjne Programowe S WWW Faktow”
,pozafaktowe” faktowe” trona nFaktow
4 A
. Fakty”
Marki fargo " Y
Marki stricte »Fakty po Faktach

Marki pozamedialne

Zrédto: opracowanie whasne®.

42 Pominigto tu logotyp TVN eksponowany w gérnym rogu ekranu — to element wizualizacji,
ktory prezentowany jest przez caty czas emisji r6znych programéw nadawcy. W analizie chodzito
glownie o zbadanie tego, w jakim zakresie przedstawiane sa znaki graficzne w trakcie trwania
. Faktow”.

4 Tu nalezy wyja$ni¢ pojecie marki medialnej largo i stricte. Pierwsza z nich ma szerszy za-
kres 1 dzieli sig ja na: largo maksymalna (brand korporacji medialnych), largo midi (brand mediow:
kanatow telewizyjnych, stacji radiowych, prasowych, internetowych; pelni on funkcj¢ marki corki
i stanowi fundament oferty medialnej) oraz /largo minimalna (inaczej to marka corka, ktora bazuje na
marce gldwnej i poszerza portfolio przedsigbiorstwa medialnego — np. TVN 24 wobec TVN, Polsat
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W kolejnej kategorii, czyli systematyce, wyrdzniajq si¢ komunikaty rutynowe
oraz nietypowe. Pierwsze z nich to cyklicznie emitowane watki budujace roz-
poznawalno$¢ programu (wspomniana eskpozycja znakoéw graficznych, schema-
tyczne zakonczenia programu, gdy prowadzacy zaprasza do ogladania kolejnego
wydania ,,Faktow”, ,,Faktow po Faktach” i ,,Kropki nad i”). W drugim obsza-
rze pojawiaja si¢ pozastandardowe aktywnosci redakcyjne. Sa nimi np. odrgbne,
dtuzsze materiaty poswigcone czy to ,,Faktom”, czy — szerzej — dowolnej marce
koncernu ITI (np. w 5719. odcinku caty jeden news poswigcono $migtowcowi
Biekitny 24). Materiaty te, mimo braku cyklicznos$ci, maja duze znaczenie auto-
promocyjne — kreuja wtasne brandy, wzmacniajaq ambasadorow, informuja o me-
dialnej 1 pozamedialnej aktywnosci koncernu oraz propaguja ja, czgsto bezkry-
tycznie i bez dystansu. W niektérych przypadkach ocieplaja wizerunek medium
i przekonuja odbiorcéw o pozycji i potedze w branzy medialne;.

Ze wzgledu na typy dziatan tematycznych watki autopromocyjne mozna po-
dzieli¢ na korporacyjne (odnoszace si¢ konkretnie do przedsigbiorstwa medial-
nego, w tym kanalow telewizyjnych i aktywnosci niezwiazanych bezposrednio
z zawarto$cia medialna, np. fundacja charytatywna ,,Nie jestes sam”) oraz poza-
korporacyjne (wszystkie materiaty, ktore nie dotycza bezposrednio nadawcy, ale
i tak pojawiaja si¢ w nich elementy promocji ,,Faktéw” — w postaci belek, logo-
typow, podpisow, zestawien kolorystycznych).

W przypadku dziatan strukturalnych, dotyczacych konstrukcji programu,
mozna méwié¢ o triadach. Obserwujac narracjg ,,Faktow”, wida¢ wyraznie trdj-
podziat w budowie tego serwisu, gdzie w kazdej z czg$ci wystepuje watek auto-
promocji. Opierajac si¢ na najbardziej uproszczonym i oczywistym scenariuszu,
trzeba wskazac:

* poczatek serwisu — watki autopromocyjne pojawiaja si¢ w czotowce (oko-

o 0,5% catosci analizowanego czasu) i forszpanie/headach (5,31%). Sa to
zabiegi o tyle wazne, Zze nazywaja program, identyfikuja go i wyrdzniaja
sposrod konkurencji. Dodatkowo prezentuja najwazniejsze newsy dnia.
Nie da sie takze ukry¢, ze wykorzystuja ,.efekt pierwszenstwa”*, dzieki
ktéremu przedstawiane tre$ci (a wige i te o charakterze promocyjnym) sa
lepiej zapamigtywane;

» $rodek serwisu — w ktorym warto$¢ dla rozpoznanych watkéw autopromo-
cyjnych wyniosta ponad 15,6% i odnosita si¢ do $rédzaproszen (w poto-
wie serwisu zachgcano do ogladania innego programu na antenie TVN lub
TVN 24) i strukturalnej budowy newsow. Zazwyczaj sktadaja si¢ one z:

News wobec Polsatu etc.). Z kolei brand stricte to juz konkretne programy (ewentualnie dziaty pra-
sowe, felietony) osadzone w strukturze medialnej, np. ramowce (,,Dzien dobry TVN”, ,,Wydarzenia”
etc.). Do ostatniej grupy zaliczaja si¢ ,,Fakty” i ,,Fakty po Faktach”, ale na rysunku — w celu pod-
kreslenia wielowatkowosci autopromocji w programach informacyjnych — oba produkty medialne
wydzielono i wyeksponowano osobno. Wigcej na temat marek medialnych zob. Jupowicz-Ginalska
2010, s. 67-76.

4 Aronson 1999, s. 165-166.
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zapowiedzi anchormana (co samo w sobie ma warto$¢ promocyjna), wstg-
pu czy tez otwarcia newsa (wraz z wizytowka dziennikarza), tresci wlas-
ciwej (przetykanej wizytowkami ekspertow, ekspozycja logotypow np. na
kostce) i podsumowaniem newsa (dokonywanym przez reportera osobi-
Scie lub z offu, niekiedy wzbogaconego odnosnikiem do strony WWW
»Faktow”). Wida¢ wigc wyraznie, ze po zapowiedzi prowadzacego row-
niez news przyjmuje struktur¢ triadowa, przy czym nie zawsze przektada
si¢ ona na triad¢ promocyjng — niektére materiaty moga nie eksponowac
elementow identyfikacji wizualnej czy wypowiedzi eksperckich w tresci
wlasciwej, nie jest tez zelazna reguta, aby np. na koncu newsa pojawiat si¢
reporter z mikrofonem TVN czy adres strony WWW. Jednak w przypadku
istotnych, dtuzszych materiatéw telewizyjnych triady strukturalne i auto-
promocyjne zostaja zachowane i ida w parze;

» koniec serwisu — mozna wskaza¢ triad¢ autopromocyjna, tj. zaproszenia
do ,,Faktéw po Faktach” (0,89% analizowanego czasu), pozegnanie z wi-
dzami i zachgcenie ich do ogladania kolejnego wydania ,,Faktoéw” (0,12%)
oraz antyczolowke (0,43%). To staly sktad tej czgsci serwisu — dochodzi
jeszcze zaproszenie do ogladania ,,Kropki nad i” w TVN 24, ale nie jest to
regula ze wzgledu na to, iz program Moniki Olejnik nie go$ci na antenie
w weekendy. W tym przypadku sprawdza si¢ ,.efekt $wiezo$ci™, w mysl
ktoérego tresci emitowane pod koniec sg zapamigtywane efektywnie;j.

I ostatnia kategoria autopromocyjna: lingwistyczna. Autorka, ze wzgledu na
ograniczenia edycyjne tekstu, jak i specjalizacje naukowa, nie zdecydowata si¢
na szczegodtowa analizg tego zagadnienia, uznajac, ze jest to interesujacy zakres
badawczy dla jezykoznawcoéw. Niemniej pragnie wskaza¢ pewne systematycznie
powtarzajace si¢ watki: na poczatku kazdego programu zawsze pojawia si¢ ko-
munikat: ,,Ming¢ta 19.00. Na «Fakty» zaprasza... [tu pada nazwisko prowadzace-
go]”. Dodatkowo anchor przedstawia si¢ osobiscie, a nast¢pnie przechodzi przez
forszpan/heady (zdarzaja si¢ pytania retoryczne pokroju: ,,A co dzisiaj w «Fak-
tach»?”, ktore zacickawiaja, kreuja wrazenie interaktywnosci i bezposredniego
kontaktu z odbiorca oraz przetamuja monotonno$¢ komunikatu). Juz na tym eta-
pie dochodzi wigc do autoprezentacji marki, w tym brandu spersonalizowanego,
jak rowniez wsparcia komunikacyjnego tresci. W srodkowym fragmencie serwisu
— aby pozosta¢ w estetyce wspomnianej juz triady strukturalnej — dochodzi do
wielokrotnych zapowiedzi materiatow reporterskich, gdy autoréw przedstawia sig
z imienia i nazwiska (sami reporterzy nierzadko zegnaja si¢ z widzami w podobny
sposob: na koniec jeszcze raz podaja dane osobowe i nazwe programu, np. ,,Mar-
cin Woroch: «Fakty»” lub ,,Dla «Faktow» — Maciej Mazur”). To powtarzanie od-
grywa wazna rolg: utrwala komunikat i sprawia, ze jest on tatwiej zapamigtywany.

Innym zabiegiem jest uzywanie zaimkow dzierzawczych, np. ,,powiedziat
NAM w rozmowie z «Faktami»”, ,,gdy NASZ operator...”, ,NASZ specjalny

4 Aronson 1999, s. 123.
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wystannik”. Oczywiscie chodzi tu w duzej mierze o podkreslenie pozycji progra-
mu; wskazanie, ze rozmowca informowat ,,Fakty”, a nie kogo$ innego. Z drugiej
strony widz otrzymuje czytelne przestanie: serwis TVN tworzy druzyna, zespol,
a nie pojedyncze supernowe. Warto$¢ ,,gry zespotowej” w tworzeniu programu
podkreslat zreszta swego czasu jego wydawca, Grzegorz Jedrzejowski, mo-
wiac: ,,Telewizyjny program informacyjny to nowoczesny sprz¢t i taka organi-
zacja catodci, ktéra dziala jak machina. Ale i to jeszcze za mato — najwazniejszy
jest zgrany zespot ludzi, ktoérzy ten program robig (...)” lub ,,Dobra wspodtpraca
wydawcy z prowadzacym nic nie da bez zespotu (...). Musimy gra¢ zespotowo
i w «Faktach» tak gramy”¥. Co ciekawe, nawet w koncowych stowach wydan
serwisu prowadzacy mowi w pierwszej osobie liczby pojedynczej, ale réwnie
czg¢sto formutuje swoje mysli tak: ,,W imieniu XY zapraszam na jutrzejsze wyda-
nie...”. Zdarzaja si¢ takze partykuly wzmacniajace, glownie ograniczajace (,.tyl-
ko w «Faktach»”), ktore mozna odnies¢ do reguly niedostepnoscei (,,czyli skoro
maja to TYLKO «Fakty», to trzeba je obejrzeé, inaczej si¢ nie dowiem”) oraz,
znowu, do budowania przewagi konkurencyjnej (,,skoro mamy to TYLKO my, to
nie ma tego rywal”).

Podsumowanie

»Fakty” czesto siegaja po zréznicowane aktywnos$ci autopromocyjne. Sposrod
najczeséciej wykorzystywanych technik, ktore pojawiaty si¢ w kilku omowionych
wczesniej kategoriach, nalezy wymieni¢: wykorzystywanie identyfikacji wizual-
nej marek medialnych i niemedialnych wchodzacych w sktad przedsigbiorstwa
medialnego; zapowiedzi newsow i tresci tych newsow w trakcie programu; za-
proszenia do kolejnych wydan ,,Faktow” i programéw z rodziny TVN; autocytaty
z ,,Faktow” 1 programéw z rodziny TVN; kreowanie ambasadoréw marek: sa-
mych ,,Faktéw” (prowadzacych i reporterow) oraz marek/inicjatyw TVN (dzien-
nikarzy, menedzerow, celebrytow); elementy narracji szkatutkowej (np. w trakcie
newsa, w tle na ekranie telewizora, emitowany jest program TVN 24). Mozna
wigc potwierdzi¢ prawdziwos$¢ pierwszej 1 drugiej tezy mowiacych o tym, ze pro-
gramy informacyjne si¢gaja po wiele réznych technik promocji wlasnej. Spraw-
dza si¢ takze trzecie zalozenie o konwergentno$ci przedstawionych technik auto-
promocyjnych — niektore ze wskazanych metod wspotwystepuja jednoczesnie,
np. lingwistyczne, strukturalne i identyfikacji wizualnej. Okazuje si¢, ze dziata-
nia komunikacyjne w serwisach informacyjnych maja charakter wielowatkowy
i wielopoziomowy.

Mimo kontrowersji, jaka wywoluja wplatane w newsy watki autopromocyjne,
pozostaja one istotnym — z punktu widzenia interesu nadawcy — dzialaniem. Nie
jest to odosobnione postgpowanie: wszystkie najwazniejsze serwisy informacyjne

4 Jedrzejowski 2010, s. 665, 669.
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siggaja po podobne rozwiazania. By¢ moze wigc bylby to interesujacy kierunek
dalszych badan naukowych — tym razem poréwnawczych — pomigdzy ,,Faktami”,
»Wydarzeniami” a ,,Wiadomo$ciami”? Analiza na pewno wymagalaby wowczas
osadzenia w diuzszej perspektywie czasowej, musiataby by¢ tez wzbogacona
o badania skutecznosci autopromocji lokowanej w najwazniejszych programach
informacyjnych w Polsce. Wnioski na niej oparte stanowityby jednak cenna wie-
dzg nie tylko dla naukowcow, lecz takze praktykéw — w tym specjalistow do
spraw promocji wlasnej srodkow przekazu.
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STRESZCZENIE

Autorka bada — na przyktadzie ,,Faktoéw” w TVN — relacje migdzy autopromocja a serwisami
informacyjnymi. Analizuje wybrane odcinki programu i udowadnia, ze serwisy informacyjne
wplataja w swoje tresci watki autopromocyjne, a elementy autopromocji sa liczne i zréznico-
wane. Wskazujac najczesciej pojawiajace si¢ metody autopromocji, autorka wykazuje, ze sa
one konwergentne — w wigkszosci nie funkcjonuja osobno, tylko splataja si¢ we wspolnym
oddziatywaniu na odbiorcow.

Stowa kluczowe: telewizja, informacja, serwis informacyjny, autopromocja
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