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1. Rozw6j nowoczesnych metod zarzadzania i kierowania gospodarka
w koricu XX wieku spowodowat powszechng akceptacje dla marketingu-mix,
jako narzedzia aktywnego zachowania sie firmy w otoczeniu gospodarczym,
politycznym i spotecznym (tzw. blizszym i dalszym otoczeniu firmy). Oka-
zato sie, ze wraz z ilosciowym i jakosciowym wzrostem produktéw na
rynku, nastepuje sprzyjanie przez konsumentow dla dziatan ekonomicz-
nych firmy podkreslajgcych prestiz konsumentoéw, odbiorcéw towarow/ustug
i tozsamos$¢ produktéw {corporate identity) oraz dziatan kreujgcych pozy-
tywny wizerunek marki (corporate image) w Swiadomosci spotecznej. Inaczej
mowigc wraz z pojawieniem sie na rynku duzej liczby marek produktéw,
ujawnity sie dwa wzajemnie sprzeczne procesy. Z jednej strony rozwdj
gospodarki (rozumianej jako ilosciowy rozwoéj produktéw) przyczynit sie do
rozmycia tozsamosci produktéw i powstania duzej liczby produktow bez
wiasnej tozsamosci, czesto zapozyczajgcych tozsamos¢ i wizerunek od wio-
dacych marek w danej branzy, grupie towarowejl. Z drugiej strony nasta-
pito sprzyjanie dla wszystkich dziatan utrzymujgcych, budujacych czy
podkreslajgcych tozsamosé i wizerunek produktéow, w tym dziatan z tech-
nik promocji reputacji (public relations). Stato sie to w mojej opinii jednym
z gtownych powoddéw - poza stale wzrastajgcg konkurencjg firm2 - bardzo
dynamicznego rozwoju technik promocji reputacji (PR) pod koniec XX wieku.

Tematem szkicu jest analiza zjawiska wizerunku firmy (takze innych
podmiotéw zycia publicznego) z punktu widzenia nauki o komunikowaniu
(prasoznawstwa), przy tym ograniczam badanie do analizy jakosci prze-
kazu medialnego, ktéra to jako$¢ przekazu ma wpltyw na wizerunek
firmy. Interesuje mnie budowa komercjalnego przekazu medialnego, jako
pewnego typu idealnego (w rozumieniu Weberowskim), ktorego to budowe
mozna by przenie$¢ na inne formy komercjalne: marketing polityczny czy
reklame spoteczng. Zatem analiza artykutu promocyjnego jest tylko prete-
kstem do stworzenia typu idealnego i przeniesienia zasad takiego przeka-
zu na inne formy wypowiedzi medialnych3.

1 Problematyke strategii marki oméwit z pozycji nauk ekonomicznych, a po czeéci psychologicznych
i wiedzy o plastyce J. Altkom, Strategia marki, Warszawa 1999, PWE. Por. ujecie psychologiczne K. Huber,
Image, czylijak by¢ gwiazda na rynku, Warszawa 1994, Business Press.

2 Problematyka ekonomiczna, jesli nie dotyczy bezposrednio omawianych zagadnien nie interesuje mnie;
ukazuje promocje reputacji jako celowe (i/lub skuteczne) komunikowanie si¢ firmy z publiczno$ciami.

3Interesuje mnie tylko aspekt medialny, nie-medialne przekazy wymagatyby analizyjeszcze innych zmien-
nych.
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Badanie artykutu promocyjnego, jako wypowiedzi medialnej jest o tyle
racjonalne, ze artykut promocyjny korzysta z dtuzszych wypowiedzi, zbliza-
jacych go do ogtoszenia propagandowego, jednej z technik marketingu
politycznego. Ponadto Srodki przeznaczone na badania reklamy i PR przez
firmy i instytucje spoteczne sg ogromne, powodujgc rozwoj tych form wypo-
wiedzi. Przekazy komercjalne sg ,formutg jeden” dla innych form przekazu
medialnego. Stad celowos$¢ badan artykutéw promocyjnych i reklam jako
bardziej rozwinietych (w znaczeniu réznorodnosci przekazu) form komuni-
kowania i co najistotniejsze, formy te podlegaja statej weryfikacji ryn-
ku/konsumentéw. Natomiast przekazy propagandowe ze wzgledu na
akcyjnos¢ dziatan partii, uzewnetrzniajacg sie co kilka lat w wyborach, lub
sporadycznos$¢ akcji spotecznych, korzystajacych z reklamy spotecznej, nie
majg tak czestej mozliwosci oceny | jeszcze jeden moim zdaniem istotny
argument, przekazy komercjalne ze wzgledu na coraz wiekszg ilos¢ w me-
diach, czesta powtarzalno$¢ i state pojawianie sie nowych komunikatéw,
narzucajg odbiorcy sposéb odbioru, trendy obowigzujgce w komunikowaniu,
tym samym narzucajg obowigzujgce kanony komunikowania, ktére odbior-
ca moze przenosi¢ na inne formy wypowiedzi.

Analize artykuldw promocyjnych w prasie zaprezentowatem w oparciu
0 wybrane badania prasoznawcze ,Polityki” i ,Wprost” (uzasadnienie wybo-
ru tych tygodnikéw w dalszej czesci artykutu), specyficzne dla analizy
prasy drukowanej, w mojej opinii niedocenione przez naukowcéw analizu-
jacych przekazy komercjalne. W badaniach swoich nawigzuje do bogatej
tradycji badan prasoznawczych rozpoczetych jeszcze w latach 80. poprze-
dniego stulecia4, a nastepnie kontynuowanych przez socjologéw, antropolo-
goéw kultury, politologéw czy badaczy komunikowania spotecznego. Jednak
zanim zaprezentuje analize artykutdw promocyjnych na przyktadzie ,Poli-
tyki” i ,Wprost” warto odpowiedzie¢ na pytanie: Dlaczego wazne jest badanie
artykutdw, ich wewnetrznej struktury i stosunku tresci tam wystepujacych
do formy? Nie zamierzam ponownie uzasadnia¢ celowosci badan praso-
znawczych (S. Czarnowski, K. Merton, P. Lazarsfeld, S. Lipset, S. Nowak,
W. Pisarek, I. Tetelowska, F. Znaniecki), jedynie pragne zwréci¢ uwage na
mozliwos¢ adaptacji tych badan do analizy przekazéw komercjalnych, kie-
rujac sie utylitarnym celem sformutowania modelowego przekazu badz
przekazow wykraczajgcego poza przydatnos¢ stricte ekonomiczng. W moim
przekonaniu nie wystarczy juz tylko odpowiedZ dotyczgca skutecznosci
oddziatywania komunikatu, mierzona ekonomicznym wskaznikiem liczby
kontaktow (tzw. ratingdw), albo procentowym wskaZnikiem zasiegu (tzw.
reach)5. Wynika to bowiem ze specyfiki prasy, jako medium promocyjnego,
reklamowego. Czytelnicy prasy sa rozproszeni przestrzennie oraz co naj-
istotniejsze odbidér czasopism nastepuje asynchronicznie, niejednoczes$nie,
tym samym publiczno$¢ jest sumag wszystkich os6b majgcych kontakt z da-

4 Za pioniera badan prasoznawczych na ziemiach polskich (w rozumieniu etniczno-kulturowym) uwaza
sie J. Wt Dawida, O zarazie moralnej. Studium psychologiczno-spoteczne, Warszawa 1886, wyd. Ksiegarnia
A. Gruszeckiego. Zob. 1. Tetelowska, SzKice prasoznawcze, Krakéw 1972, Osrodek Badar Prasoznawczych.

5Problem badania efektywnos$ci kampanii promocyjnych z punktu widzenia ekonomicznego, patrz: J. to-
dziana-Grabowska, Efektywnos$¢ reklamy, Warszawa 1996, PWE. Przeglad problematyki badawczej patrz: Meto-
dy badan socjologicznych, pod red. S. Nowaka, Warszawa 1965.
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nym tytutem. Im rzadziej ukazuje sie dany tytut, tym wieksze znaczenie
nabiera oddziatywanie pisma na rynku w cyklu sezonowym (tj. w czasie
miedzy ukazaniem sie kolejnych numeréw pisma, dla tygodnika miesigc),
wzrasta mozliwosé polecania danego tytutu, artykutéow czy innych form
przekazu. Powo6d drugi takze zwiazany jest ze specyfikg badania prasy
drukowanej. Stosowanie metod ankietowych sprzyja ujeciu indywidualistycz-
nemu, wplywa na statystyczny opis audytorium, pomijajgc problem jakosci
konsumpcji mediéw, styléw tej konsumpcji (T. Goban-Klas, 1999, s. 207 - 235;
J. Mikutowski-Pomorski, 1980), tym samym jest niewystarczajacy.

W zgodnej opinii badaczy prasy drukowanej, mozemy wyr6zni¢ osiem
podstawowych metod badania prasy: 1) metoda analizy i krytyki Zzréodet;
2) metoda statystyczna; 3) metoda badan terenowych; 4) metoda analizy
tresci; 5) metoda analizy i krytyki piSmiennictwa; 6) metoda eksperymen-
talna; 7) metoda obserwacji; 8) metoda ilosciowej analizy zawartosci prasy
(M. Kafel, 1966, s. 105 - 108). Przy tym metoda iloSciowej analizy prasy
jest najbardziej charakterystyczng metoda badania prasy drukowanej. Zda-
niem prasoznawcy Mieczystawa Kafla analize tresci prasy nie nalezy myli¢
z analizg zawartosci. ,Analiza treSci zajmuje sie przede wszystkim myslg
spoteczng i polityczng zawarta w prasie, gdy - w jego ocenie - analiza
zawartosci zajmuje sie (...) takze trescig, ale przede wszystkim stosunkiem
formy do tresci prasy” (ibidem, s. 153). Natomiast wedtug Walerego Pisar-
ka, wspotczesnego badacza prasy, przez analize zawartosci przekazu w sze-
rokim znaczeniu ,rozumie sie rozkladanie go na elementy prostsze lub
wyodrebnianie jego cech, wtasciwosci i elementéw oraz nastepnie klasyfi-
kowanie ich zgodnie z przyjetym systemem kategorii” (1983, s. 29). Za
Bernardem Berelsonem, klasykiem badan prasoznawczych w nauce anglo-
saskiej, przytacza cztery cechy analizy tresci (content analysis): badanie
tylko syntaktycznych i semantycznych elementéw przekazu, obiektywizm,
systematycznos¢ i iloSciowa analize danych (W. Pisarek, 1983, s. 29). We-
dtug klasycznej juz definicji Berelsona ,analiza tresci jest technikg badawcza
majaca na celu obiektywny, systematyczny i iloSciowy opis jawnej tresci
informacji” (cyt. za: W. Pisarek, 1983, s. 30). Po zastrzezeniu, ktére dokonat
w pézniejszym czasie takze Autor tej definicji, ze badamy nie tylko jawne
tresci przekazu, dla dokonanych przeze mnie badan jest wystarczajaca.

W zgodnej ocenie badaczy, iloSciowa analiza zawartosci prasy jest bar-
dzo pomocna technika badawcza, gdy mamy do czynienia z wielkim mate-
riatem badawczym, ktérego nie mozemy w catosci uwzglednié, co jest
dodatkowym argumentem za adaptacja tej metody do badania artykuiéw
promocyjnych, ktére czesto uwazane sg za komercjalne artykuty publicy-
styczne (T. Goban-Klas), oczywiscie dostrzegalne sa réznice w formie i tre-
éci. Przy tym przez adaptacje nie rozumiem prostego przeniesienia,
w mojej ocenie niemozliwego ze wzgledu na pewne specyficzne elementy
przekazu komercjalnego, ale adaptacje gtéwnej idei badawczej.

1. Instrumentami promocji-mix sg: marketing bezposredni, sprzedaz
osobista i akwizycja, promocja sprzedazy, reklama oraz promocja reputaciji,
w ramach ktérej mozemy wyroznic¢: tradycyjng promocje reputacji w pra-
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sieD (0 czym nizej), sponsoring, promocje rozgtosu (publicity), lobbing oraz
promocje produktu w przedstawieniu filmowym, teatralnym, muzycznym
(product placemant). Okresleniu tradycyjna PR w prasie, nadaje znacze-
nie pierwsza technika (w sensie genetycznym) oraz technika majaca swojg
historie, w tym rozumieniu majaca swojg tradycje. Przy tym rozumienie
genetyczne jest najistotniejsze, poniewaz do tradycyjnej techniki PR musie-
li odnosi¢ sie twoércy innych technik promocji reputacji. Niejako wiec ta
technika wyznaczata przynajmniej w poczgtkowym okresie myslenie o PR
w mediach, dopoéki, dopoty telewizja nie stata sie medium dominujacym.

Jak tatwo jest zauwazyc jesli pierwsze trzy narzedzia marketingu (produkt,
dystrybucja, cena) sa typowymi narzedziami ekonomicznego oddziatywania
(oczywiscie wystepuja takze pozaekonomiczne elementy), to w przypadku
promocji, mamy do czynienia z bardziej zréznicowanym podejsciem: ekono-
micznym, politologicznym, psychologicznym, socjologicznym/nauki o komu-
nikowaniu spotecznym oraz antropologii kulturowej. Dotyczy to zwiaszcza
dwoéch instrumentdéw promocji-mix, ktére zdobytly sobie prawo funkcjono-
wania takze w instytucjach pozaekonomicznych, organizacjach non-profit
oraz we wspotczesnej kulturze i sztuce, a mianowicie dotyczy to reklamy
i promocji reputacji. Instrumenty te, ze wzgledu na swojg funkcje, w pier-
wszym przypadku masowego komunikowania, informowania, a w drugim
ksztattowania wizerunku, reputacji funkcjonujg samodzielnie, poza ekono-
miczng sferg sensu stricto, co w petni uprawnia przedstawicieli nieekono-
micznych dyscyplin naukowych do zajmowania sie tymi instrumentami.

Dlaczego tak sie stato, ze oba te instrumenty, reklama i promocja
reputacji wyszty poza ekonomiczng sfere dziatania. Zagadnienie bardzo
ciekawe, jesli chce sie rzetelnie badaé¢ zjawisko reklamy spotecznej czy
marketingu politycznego. Szkic ten nie uprawnia mnie do dtuzszych dywa-
gacji na ten temat7. Nie rozwijajac wiec tego watku, moge stwierdzi¢, ze
triumf racjonalistycznego porzadku zachodniej cywilizacji technicznej i po-
litycznej oraz réwnoczesna kleska ideologii (nacjonalizm, faszyzm, komu-
nizm) w tym kregu cywilizacyjnym, wywotuje reakcje elit ekonomicznych
przyjmujacych myslenie liberalne do ekonomizacji dziatan spotecznych,
kulturowych, rozumianych jako kontrola i racjonalizacja wydatkéw publi-
cznych (P. Drucker). Rodzi sie przeswiadczenie, ze mozna zarzadzac repu-
tacja, wizerunkiem firmy, os6b i na dodatek mozna zarzadzac¢ skutecznie.
W dosy¢ duzej czesSci kadry menedzerskiej, szczegélnie tej zwigzanej z za-
chodnimi cywilizacjami, pojawia sie idea przenoszenia instrumentéw eko-
nomicznych do rozwigzywania zagadnieh spotecznych. | tak w polityce
pojawia sie marketing polityczny, w organizacjach i fundacjach spotecznych
instrumenty promocji reputacji, reklama spoteczna.

Public relations ma w literaturze dwa znaczenia. W pierwszym znacze-
niu (nazwijmy umownie wezszym) PR jest instrumentem promocji-mix
promujacym wizerunek firmy, wspomagajacym sprzedaz i realizujagcym in-
ne cele firmy, np. spoteczne (P. Drucker). W drugim znaczeniu (szerszym)

6 Okres$leniu prasa w tym przypadku nadaje szerokie rozumienie, zgodne z definicjg prasy zawartg
w Ustawie z 26 stycznia 1984 r. ,Prawo prasowe”, artykut 7.2.
7 Tfematowi temu poswiecam osobne studia.
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public relations to wszelkie formy promocji wizerunku zaréwno firmy, jak
i polityka, aktora, organizacji spotecznych (B. Ilwankiewicz-Rak, 1996,
s. 107 - 131; Ph. Kotler). W tym rozumieniu PR zastgpit i rozszerzyt
propagande i inne formy komunikowania, nie mozna wiec analizowac
w opinii tych badaczy (T. Goban-Klas) public relations (co ciekawe w tym
rozumieniu najczesciej zachowana jest anglojezyczna pisownia) tylko jako
instrumentu ekonomicznego, ale takze jako istotny instrument publicznego
i masowego komunikowania w rzeczywistosci spotecznej. Zatem PR moze
by¢ rozpatrywane poza naukami ekonomicznymi, takze przez nauki o czto-
wieku psychologiczne, socjologiczne, politologiczne, antropologii kulturowej,
jezykoznawstwa.

1. Zdaniem socjologa i badacza komunikowania Tomasza Gobana-Kla-
sa, promocja reputacji ,jest funkcja zarzadzania, ktora okresla postawy
spoteczne, tgczy polityke i postepowanie organizacji z interesem spotecz-
nym, planuje oraz wykonuje kampanie i dziatania tak, aby zyska¢ spotecz-
ne zrozumienie i akceptacje” (1998, s. 24). Przytaczam witasnie ta definicje
PR, poniewaz zwraca uwage na ksztattowanie postaw spotecznych, zwigzek
polityki organizacji z interesem spotecznym oraz dgzenie do akceptacji
spotecznej. Czyli organizacja gospodarcza zachowuje sie jak typowa organi-
zacja polityczna, dgzaca do zdobycia zaufania i poparcia spotecznego, ktére
w przypadku organizacji politycznej przekiada sie na liczbe zdobytych
gltoséw w wyborach, natomiast w przypadku organizacji gospodarczej na
liczbe klientdw. To myslenie bardzo trafnie oddaje sformutowanie tukasza
Piasty, dla ktérego promocja reputacji zajmuje sie ,kreowaniem zadowolo-
nych klientéw” (1996, s. 1).

Do najczesciej stosowanych technik8 w tradycyjnej promocji reputacji
w prasie mozemy zaliczy¢ artykut promocyjny podpisany (byliner), artykut
promocyjny niepodpisany oraz wywiad sponsorowany. W tym opracowaniu,
gdy uzywam okre$lenia artykut promocyjny mam na mys$li wymienione
trzy techniki PR oraz list promocyjny, ogtoszenie sponsorskie, ogtoszenie
promocyjne oraz ogtoszenie z zyczeniami, ktdre to techniki, mimo ze poja-
wity sie stosunkowo niedawno, szczegdlnie ogtoszenie sponsorskie, réwniez
zaliczam do tradycyjnej promocji reputacji w prasie. Jesli nie wymagajg
tego wzgledy argumentacji i interpretacji postuguje sie okresleniem artykut
promocyjny. Zatem w znaczeniu wezszym artykut promocyjny jest technika
PR opartag na schemacie O-W-O (0 czym nizej), natomiast w szerszym
rozumieniu, artykut promocyjny to wymienione wyzej techniki tradycyjnej
PR w prasie.

Rozw6j nowych technik PR zwigzany jest z dynamicznym rozwojem
réznych form promocji reputacji. List promocyjny, ogtoszenie sponsorskie,
ogtoszenie promocyjne czy ogtoszenie z zyczeniami sg dopiero ksztattujgcy-
mi sie technikami PR i nie znalazty jeszcze petnej literaturowej analizy.

8 Technika to wedtug Stownika jezyka polskiego pod red. M. Szymczaka ,celowy, racjonalny, oparty na
teorii sposéb wykonywania prac w jakiej$ dziedzinie; metoda” (1990, t. 3, s. 486). Technika to takze zracjona-
lizowana umiejetnos$¢ dziatania, postepowania.
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Tradycyjny9 artykut promocyjny oparty jest na schemacie O-W-0O, gdzie
0 - to jest opis, W - wyjasnienie, a drugie O - ocena. Opis jest wprowadze-
niem do analizy sytuacji powstatej w firmie. Artykut promocyjny najczesciej
stosowany jest w przypadku budowy, poprawy, odbudowy bgdZ wzmocnie-
nia wizerunku firmy, jak rowniez w przypadku powstania nadzwyczajnej
sytuacji w firmie (wejscie na gietlde, przejecie firmy przez inng firme itd.).
Zatem opis bedzie dotyczyt jednej z wymienionych sytuacji. Nastepnym
elementem artykutu promocyjnego jest wyjasnienie powstatej sytuacji.
1 ostatni element artykutu promocyjnego to ocena, w ktorej dokonuje sie
podsumowania rozwazan, proponuje sie rézne wyjscia z powstatej sytuacji,
wycigga sie wnioski. O ile opis jest wprowadzeniem, wyjasnienie rozwinie-
ciem, to ocena jest zakonczeniem artykutu promocyjnego.

List promocyjny wykorzystuje konwencje listu od czytelnika, w tym
przypadku od konsumenta, do promowania wizerunku firmy i produktu.
Pojawit sie w polskiej prasie stosunkowo niedawno. Nie odbiega w swej
konwencji od artykutu promocyjnego, tylko o ile artykut promocyjny jest
skierowany od firmy do czytelnika, to list promocyjny ma sprawia¢ wraze-
nie komunikacji odwrotnej od konsumenta do firmy i co najistotniejsze do
innego konsumenta. Konsument a nie firma staje sie osobg rekomenduja-
cg, mamy zatem wykorzystanie retoryki audytorium do promowania wize-
runku firmy.

Moze sie zdarzy¢, ze to firma wysyta list promocyjny do konsumentalo0,
z takimi podejsciami mamy czesto do czynienia w marketingu bezposred-
nim, gdy za pomocag przesytki adresowej (direct mail), firma zwraca sie do
konkretnego odbiorcy (z imienia i nazwiska) lub gdy zwraca sie do odbior-
cy nieokreslonego z imienia {mailing). Zasadnicza réznica polega na fun-
kcji przedmiotu przesytki, w przypadku marketingu bezposredniego mamy
do czynienia z nawolywaniem do zakupu, w promocji reputacji z budowa-
niem/umacnianiem wizerunku firmy. Przyklad ten potwierdza w moim
przekonaniu supozycje, iz promocja reputacji jest syntezg obecnego
stanu wiedzy o promocji.

Ogtoszenie sponsorskie, nie myli¢ z artykutem sponsorowanym, jest te-
chnika sponsoringu, zapozyczajgca od reklamy forme, natomiast pod
wzgledem tresci promuje wizerunek firmy, nierzadko promuje firme przez
produkt. Coraz czesSciej pojawia sie w prasie, stara sie w konwencji rekla-
my, operujac nierozbudowanym tekstem oraz ilustracjg (logo firmy, zdjecie
sponsorowanych zawodoéw, sponsorowanego zawodnika) dotrze¢ do masowe-
go odbiorcy, co jest istotng réznicg w poréwnaniu z tradycyjnymi artykuta-
mi promocyjnymi.

Ogtoszenie promocyjne jest takze technikg PR skierowang do masowego
odbiorcy, zapozyczajacg od reklamy forme, natomiast promuje wizerunek
firmy. Ogtoszenie przez przesytanie istotnych dla marki firmy i prestizu jej
odbiorcow informacje (nagroda miedzynarodowa, zwyciestwo w konkursie)
buduje wizerunek firmy i zwieksza warto$¢ oferowanych produktéow. W ogto-

9W tekscie stowu tradycja nie nadaje pejoratywnego znaczenia i nie uzywam w opozycji do nowatorstwa,
tylko dla podkres$lenia doswiadczenia, pewnego zasobu wiedzy.
10W analizowanych tytutach nie byto takiego przypadku.
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szeniu promocyjnym czesto nastepuje odwotanie sie do retoryki autorytetu
instytucji, instytucji rozumianej podmiotowo.

Ogtoszenie z zyczeniami, podobnie jak ogtoszenie sponsorskie i ogtosze-
nie promocyjne jest technika PR, zapozyczajacg od reklamy forme wypo-
wiedzi. Najczesciej pojawia sie w okresie Swigt i Nowego Roku, skierowane
jest do masowego odbiorcy. Jesli w przypadku ogtoszenia sponsorskiego
jedna z podstawowych idei jest powigzanie sukcesu sponsorowanego z Su-
kcesami firmy i produktéw firmy (efekt przenoszenia wizerunku) i wywotanie
przyjaznego postrzegania firmy (sponsoruja naszych zawodnikéw, artystéw
itd.) (A. Sznajder, 1996; W. Budzynski, 1998), to w przypadku ogtoszenia
promocyjnego nastepuje efekt odtozonej w czasie rekomendacji, uzupetnie-
nie argumentacji reklamy, natomiast w przypadku ogtoszenia z zyczeniami,
mamy dazenie do familiarnego traktowania klienta.

Zatem artykut promocyjny podpisanytniepodpisany, list promocyjny, wy-
wiad sponsorowany sa technikami PR w prasie skierowanymi raczej do
czytelnika, kadry innych firm posiadajacych wiekszg wiedze na temat
firmy lub branzy czy zainteresowanych osobiscie, nazwijmy umownie bar-
dziej zaangazowanego odbiorcy/konsumenta, to ogtoszenie sponsorskie,
ogtoszenie promocyjne, ogtoszenie z zyczeniami sg technikami skierowany-
mi do masowego odbiorcy, traktowane jako uzupetnienie innych form pro-
mocji, petniacych role odtozonej w czasie rekomendacji. Przy tym dazenie
do operowania krotszymi formami wypowiedzi stownej (tekstem) wynika
z dominacji mediéw elektronicznych w systemie medialnym wspdtczesnego
Swiata, ktore to media narzucity skrotowos¢ wypowiedzi. Norbert Wiener,
znakomity anglosaski cybernetyk, ostrzegat, ze z istoty mediéw elektro-
nicznych wynika dazenie do skrotowych wypowiedzi, operowanie metafo-
rami i stereotypami. Podobnie uwazat Walter Lippmann, gdy stwierdzat,
ze media czesto korzystajg ze stereotypdéw i same chetnie budujg stereo-
typy.

Zdaniem tukasza Piasty istniejg dwa schematy pisania informacji do
prasy, ktére mogg by¢ rowniez wykorzystane przy pisaniu artykutu promo-
cyjnego: formuta odwroconej piramidy oraz formuta opowiesci (story). For-
muta odwroconej piramidy polega na zawarciu najbardziej intrygujacej,
ciekawej, istotnej wiadomosci w pierwszym zdaniu lub pierwszym akapicie.
Pozniej nastepuje ,rozwiniecie i uszczegotowienie, w kolejnosci malejacego
stopnia ich waznosci” (1996, s. 51). Podejscie formuty odwréconej piramidy
przypomina w mojej opinii podejscie do reklamy, gdzie dalekoidgcy szum
informacyjny (ang. clutter, spolszczony klater) sprzyja poszukiwaniu wypo-
wiedzi intrygujacych, zaciekawiajgcych czy skupiajgcych natychmiastowg
uwage odbiorcéw. Czasami artykuty promocyjne korzystajg z tej formuty,
na razie tych propozycji jest niewiele, ale trudno stwierdzi¢ czy w przypad-
ku zwiekszania sie liczby artykuldw promocyjnych w prasie nie bedzie
wzrastac liczba tekstéw budowanych na formule odwrdconej piramidy, ma-
jacych wywotaé natychmiastowy efekt zaciekawienia.

Formuta opowiesci opiera budowe artykutu promocyjnego na tradycyjnym
schemacie budowy informacji prasowej: ekspozycja, rozwoj akcji, kulmina-
cja i rozwigzanie. Staboscig tej formuty jest niepromocyjne przedstawienie
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zagadnienia. Taki tekst przypomina bardziej artykut prasowy niz artykut
majacy ksztattowa¢ wizerunek firmy. Dobry artykut sponsorowany powi-
nien by¢ zblizony do tekstu dziennikarskiego, ale nie moze go powielac.

Wedtug Marka Wrébla praktyka PR, ktoérego wskazania praktyczne
dotyczgce artykutu promocyjnego weszty do literatury przedmiotu (W. Bu-
dzynski, 1998, s. 93) i staly sie wytycznymi pisania artykutéw, artykut
promocyjny powinien mieé¢ przejrzysta konstrukcje (forme) oraz nadtytut
wzglednie podtytut, tytut, lid (lead), srédtytuty, ramki, infografiki, dobre
zdjecia. Musi by¢ podany powdd publikacji i powinien zaczynac sie intrygu-
jaca, zaciekawiajgcg informacjg (news). W tekscie nie powinno uzywaé sie
zbytnio profesjonalnego i pretensjonalnego stownictwa, nic nie wnoszgcych
opiséw oraz wyswiechtanych sformutowan. Artykut promocyjny musi miec¢
jasno sformutowany cel, ,nalezy wiec wybraé: czy promujemy firme, czy
produkt lub ustuge, czy moze prezesa” i powinien by¢ skierowany do
odpowiedniej grupy celowej (M. Wrobel, 1997, s. 55).

Skoro promocja reputacji promuje wizerunek, to nalezy jeszcze odpowie-
dzie¢ na pytanie: Co to jest wizerunek firmy? Wedtug ekonomisty Jerzego
Altkorna, tozsamos$¢ firmy (corporate identity) jest czesto utozsamiana
z wizerunkiem firmy (corporate image), co w jego opinii jest btedem. ,Toz-
samos¢ firmy to jej cele, tres¢ i formy dziatania, ktére chcemy przekazad
i utrwali¢ w otoczeniu. Jest wiec ona - zdaniem Altkorna - pewna obie-
ktywng rzeczywistoscig” (1996, s. 5 - 6). Natomiast odbicie tozsamosci
firmy w otoczeniu spotecznym nazywamy wizerunkiem firmy, ktéry pozy-
cjonuje firme na mapie spotecznej percepcji, stajagc sie waznym atutem
w konkurowaniu o nabywcéw. Zdaniem Altkorna wizerunek firmy jest sku-
mulowanym skutkiem oddziatywania trzech czynnikéw: postawy organiza-
cji znajdujacej wyraz w misji i filozofii dziatania firmy (corporate attitude),
zachowan firmy wobec rynkowych partneréw (corporate bahauior) oraz
systemu identyfikacji wizualnej, audialnej badz audiowizualnej (corporate
design) (ibidem, s. 6 - 7).

Wedtug Andrzeja Sznajdera, takze ekonomisty, pozytywny wizerunek
produktu Jest nosnikiem charakteru produktu”, stanowi wazny czynnik
w podejmowaniu decyzji i sprzyja indywidualizowaniu oraz kreowaniu toz-
samosci firm. Jest elementem tworzenia zaufania do firmy i dostarczania
dodatkowych waloréw (np. zwiazanych z prestizem), pozwala na zréznico-
wanie produktow, marek (1996, s. 83 - 84). Co prawda rozwazania Sznaj-
dera dotyczg wizerunku produktu, w czesci takze pewnego typu ustug, ale
zastepujac stowo produkt, stowem firmall mozemy funkcje te odnies¢ do
wizerunku firmy. Nawet mozemy rozszerzy¢ pojecie wizerunku firmy, zgod-
nie z sugestig D. Arnolda anglosaskiego badacza marketingu, (podzielang
takze przez Davida Ogilvy, twdrce wspdtczesnej reklamy), dla ktérego ,wiel-
kie marki to osobowosci obecne w naszej kulturze, podobnie jak gwiazdy
filmu, bohaterowie sportu lub postacie fikcyjne” (cyt. za: J. Altkorn, 1999,
s. 12). Zdaniem Arnolda podobienstwo mechanizméw (i moim zdaniem
technik, m.in. technik PR) ksztattujgcych stawe Clinta Eastwooda, Borisa

11 Na tym poziomie ogdélnosci nie musimy dokonywa¢ zadnych zastrzezen.
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Beckera i ,Coca-Coli” czy ,Kodaka” jest taka sama. Podzielam ten poglad
przy zastrzezeniu, ze C. Eastwood czy B. Becker sg markamil2 aktora lub
sportowca. Zatem C. Eastwood nie jest aktorem C. Eastwoodem, ale mar-
ka aktora nazwang mianem wiasnym (bo pisze o firmie) Clint Eastwood.

V. Dla celow badawczych analizie zostata poddana tylko prasa i jedno
z podstawowych narzedzi tworzenia wizerunku firmy w prasie jakim jest
artykut sponsorowany. Do analizy wybratem dwa najpoczytniejsze tygodni-
ki opinii publicznejl3 ,Polityke” i ,Wprost”. Wedtug badan ,SMG/KRC
Poland” z kwietnia 1999 r.14 opartego na wywiadzie ankieterskim przepro-
wadzonym w domach respondentéw na prdbie 3079 os6b, z ,Wprost” ma
kontakt 6,87% dorostych Polakéw powyzej 15 roku zycia, natomiast z ,Po-
litykg” 5,5% respondentéw (Polskie ..., 1999, s. 90). Sg to dane, ktoére
prezentuja czytelnictwo cyklu sezonowego (CCS), czyli procent osob, ktore
w ciggu ostatniego cyklu sezonowego, dla tygodnikow cyklem sg ostatnie
30 dni (miesiac), miaty kontakt lub czytat dany tytut. Czyli wedtug tych
badann obydwa prezentowane pisma sg najpoczytniejszymi pismami opinii
publicznej w Polsce (,Nie” nie zaliczam do pism opinii publicznej15, wedtug
tych badan na kontakt z tym tygodnikiem wskazato 6,27% respondentéw).

Wedtug statych badan ,Index Polska” (cze$¢ wynikéw jest publikowa-
nych co miesigc w ,Press. Media, reklama, public relations”) przeprowa-
dzonych w 1999 r. (przypuszczalnie w lutym) przez firme ,Taylor Nelson
Sofres Poland”, metoda wywiadu ankieterskiego na ogdélnopolskiej probie
gospodarstw domowych, wsrod 2931. respondentéw powyzej 15. roku zycia,
gdzie btad statystyczny wynosi +/- 1,2% z 1999 r., kontakt z ,Polityka”,
w czasie tzw. przecietnego czytelnictwa wydania (AIR), tj. miedzy ukaza-
niem sie kolejnych numeréw, deklarowato 4,2% ankietowanych, co daje
1285,11 tys. o0s6b, nieco mniej wskazan otrzymato pismo ,Wprost” 3,7%
i 1124,11 tys. 0s6b (,Index Polska”, 1999, s. 78). Nie podejmujac sie analizy
obu systeméw badania czytelnictwa prasy, ktdra z punktu widzenia tematu
rozwazan nie jest najistotniejsza, warto zwrdci¢ uwage, ze drugi system
lepiej ukazuje lojalnosé czytelnikéw, przywigzanie do tytutu, co jest szcze-
gélnie istotne w procesie ksztattowania wizerunku firmy, ktéry to proces
wymaga ciggtego i systematycznego dziatania.

Prasa opinii publicznej jest obok pism eksluzywnych skierowanych do
kobiet i mezczyzn (na rynku polskim takimi przyktadami sg: , Twoj Styl” -
miesiecznik, ,Viva” - dwutygodnik16, ,Playboy” - miesiecznik), miesieczni-
kéw zawodowych (specjalistycznych), czasopism ekonomicznych i ogélnobi-
znesowych, prasa bardzo dobrze nadajacg sie do promowania wizerunku
firmy przez artykut sponsorowany Wynika to z dwéch podstawowych po-
wodéw: pisma te cieszg sie wysokim prestizem, sg skierowane do bardziej

12 Stad pisownia kursywg dla podkreslenia marki, a nie nazwiska.

13 Okreslenie prasa opinii publicznej wyprowadzam od E. Burke ,czwartej wtadzy - wtadzy opinii publicz-
nej”.

14W badaniach skorzystatem z publikowanych danych w ,Press. Media, reklama, public relations”, ktére sg
wystarczajgce do analizy zawartosci tresci.

15Zagadnienie to omawiatem w artykule Walka konkurencyjna w mediach (1997).

16Pisma ekskluzywne (,Qualitaetzeitung”) sa najczesciej miesiecznikami, bardzo rzadko dwutygodnikami.
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zamoznej grupy odbiorcow, lepiej wyksztatconej, najczesciej z wyzszym
wyksztatceniem, bardziej interesujgcych sie sprawami publicznymi w aspe-
kcie ekonomiczno-spotecznym badz kulturowym. Sa bardziej aktywnymi
uczestnikami zycia gospodarczego. Promocja wizerunku, ze wzgledu na
specyfike tego typu dziatan promocyjnych i przede wszystkim tres¢ promo-
cji wymaga odbiorcy lepiej wyksztatconego i bardziej zamoznego. To ta
grupa jest grupa celowag, do ktorej skierowana jest ta forma promocji
reputacji w prasie drukowanej. Czesto przedstawiciele tej grupy (zamoz-
niejsi i lepiej wyksztatceni) sg nosicielami opinii i stylu zycia, wyznaczajg
mode i styl konsumpcji, sa czesto liderami opinii dla innych cztonkéw
spoteczenstwa (E. Katz, P. Lazersfeld, K. Merton), badz ich styl zycia, kon-
sumpcji jest stylem pozadanym dla czesci spoteczenstwa.

Wedtug badan prasoznawcéw (T. Goban-Klas, I. Tetelowska) wystepuje
korelacja miedzy: dochodem, wyksztatceniem a konsumpcjg mediéw. Grupy
0s6b o wyzszych dochodach niz przecietne oraz z wyzszym badz Srednim
wyksztatceniem czesciej siegajg i poswiecaja wiecej czasu na konsumpcje
prasy drukowanej. Wskazuje sie ponadto, ze konsumpcja prasy drukowanej
jest jednym ze wskaznikéw rozwoju cywilizacyjnego parnstw i spoteczeristw.
Istnieje korelacja miedzy rozwojem ekonomicznym i/lub cywilizacyjnym
spoteczenstw a rozwinietymi rynkami prasy drukowanej, w drugg strone
nie zawsze z taka korelacjg mamy do czynienia.

Drugi powdd nie mniej istotny, prasa opinii publicznej, prasa eksklu-
zywna, prasa zawodowa/specjalistyczna czy prasa biznesowa, ze wzgledu
na sposob prezentacji materiatu, wielko$¢ i jakos$é tekstéow tam ukazujacych
sie sprzyja artykutom sponsorowanym, jako formom wypowiedzi komercjal-
nej. Wedtug badan (J. Kall, 1994, s. 92 - 93) z zawarto$cig czasopism
zapoznajemy sie od 2/3 do 3/4 prezentowanych tam tresci (artykutly, zdje-
cia, reklamy). Na konsumpcje czasopism poswiecamy o wiele wiecej czasu
niz popularnych dziennikéw, ktore czytamy (przegladamy) tylko przez oko-
to 0,5 godz. (w skrajnych przypadkach), tyle ile trwa przerwa $niadaniowa
czy podréz do pracyl . Dzienniki po przeczytaniu czesto wyrzucamy, nie
przechowujemy dtuzej niz kilka dni, nie kolekcjonujemy tego typu prasy,
ze wzgledu na ukazujacy sie tam aktualny/biezacy materiat informacyjny.
Popularne dzienniki (dotyczy to przede wszystkim prasy sensacji) czesto sg
tabloidami, wizyjng forma prezentacji prasy drukowanej (Encyklopedia
wiedzy o prasie, 1976, s. 235); bardzo duza liczba zdje¢, kolorowych apli
i krotkich, perswazyjnych komunikatéw (news), wytwarza szum informa-
cyjny (klater, ang. clutter) i szum percepcyjny. Tabloid operuje perswazyj-
nym nagtéwkiem (headline) i stara sie wytworzy¢ przekaz nastawiony na
emocjonalny odbiér. Wzmocnieniem tego typu dziatan jest tematyka pisma
- sensacja polityczna, finansowa, obyczajowa. Nie sprzyja to rozbudowa-
nym przekazom, a sposéb konsumpcji tej prasy, powoduje ze odbiorca
nastawiony jest bardziej na emocjonalne przezycie, projekcje rzeczywisto-
éci, rekompensate swego miejsca w hierarchii spotecznej (A. Kloskowska,

17 Np. ,The Sun”, najpopularniejszy dziennik sensacji w Wielkiej Brytanii jest tworzony na podréz do
pracy i z pracy metrem (R. Gluza, 1996).
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1984) i udzial w debacie publicznej (agenda sitting), badz jako element
kontroli spotecznej niz na odbidr rozbudowanych komunikatéw ekonomicz-
nych. Nawet, gdyby czytelnicy tych pism zajmowali wysokg pozycje ekonomi-
czng (jak w przypadku ,Das Bild”). Chociaz ze wzgledu na walke
konkurencyjng firm, ,demokratyzacje” idei wizerunku (J. Altkorn) oraz ogélng
demokratyzacje spoteczenstw (S. Huntington) w prasie tej pojawiajg sie nie-
zbyt rozbudowane przekazy PR (artykut z zyczeniami, artykut sponsorski), nie
sg to jednak zasadnicze formy promocji reputacji w prasie drukowane;j.

Na zapoznanie sie z reklamg czytelnik ma kilka sekund lub kilka
utamkow sekundy (J. Kall, 1994, s. 92 - 93), dlatego istotne sg prawa
zapamietywania obrazow (figur) i tekstu (W. Szewczuk, 1984, s. 70 - 159),
w promocji reputacji mamy do czynienia juz z innym oglgdem. Inna jest
percepcja tresci, inne jest Srodowisko odbiorcze, utamki sekund juz nie
decyduja, decyduje jakos$¢ propozycji, informaciji, jakos¢ argumentacji.

Czasopisma kolekcjonujemy, czesto polecamy artykuty (dotyczy to gtdwnie
miesiecznikéw), wracamy do niektérych tekstow. Wedtug badan (J. Kall)
cykl zycia miesiecznika na rynku wynosi nawet pie¢ miesiecy. Czesto
Z pismami sie utozsamiamy, odbieramy jako swoje, stad przenosimy pozy-
tywny odbidr pisma na informacje tam ukazujgce sie, zaréwno neutralne
ekonomiczne, jak i komercjalne. Reklama/promocja w ,swoim” tytule cieszy
sie u odbiorcow lepszym odbiorem i jest lepiej postrzegana. Czesto kupuje-
my jedno, dwa czasopismal8, stgd majg one pozycje dominujacag (ale nie
jedyng) w postrzeganiu rzeczywistosci. Teksty w czasopismach sg z reguty
dtuzsze niz w dziennikach, kilku stronicowe, wymagajgce od czytelnika
skupienia, uwagil9. Rozbudowane objetosciowo czasopisma (najczesciej po-
wyzej stu stronic) powodujg wielokrotne otwieranie tytutu, wielokrotny
kontakt ze zdjeciami, reklamami, artykutami, poniewaz odbiorca nie kon-
sumuje/czyta pisma w ciggu jednego/pierwszego ,posiedzenia”, ale poswieca
na konsumpcje tytutu kilka lub kilkanascie spotkan. Stad wzrasta rola
miesiecznikéw na rynku prasowym, ktére tego typu diugotrwatej konsump-
cji sprzyjaja. Mozna zaryzykowaé stwierdzenie, dajgce sie przedstawic¢ za
pomoca zmiennych, ze im krotszy ,zywot”/cykl zycia pisma na rynku, tym
rzadsze kontakty z tytutem, wraz ze wzrostem diugosci cyklu zycia, wzra-
sta liczba kontaktow.

Poprawi¢ sytuacje nie-miesiecznikow moze prestiz pisma, sposéb pre-
zentacji materiatu, format pisma, informacje zamieszczane w tytule, ich
aktualnos¢ i jakos¢ oraz miejsce na rynku prasowym. W przypadku pism
opinii publicznej mamy do czynienia z wymienionymi elementami. Pisma
opinii publicznej (,Polityka”, ,Wprost”) sg pismami skierowanymi gtéwnie
do mezczyzn, i sa pismami zajmujgcymi istotng pozycje w ich postrzeganiu
zagadnien zwigzanych z polityka, spoteczenstwem i gospodarkga20. Tym

18 Problem zakupu i konsumpcji czasopisma w rodzinie jest bardzo skomplikowany, w tym przypadku
mam na mysli gtéwnie czasopisma nie-zawodowe i czasopisma kupowane przez nas samych, a nie czasopisma
konsumowane w rodzinie.

19 Poza tzw. dziennikami biznesowymi (np. ,Rzeczypospolita”) czy czescig dziennikéw opinii (np. ,Gazeta
Wyborcza”).

20 Nie zawezam pism opinii publicznej do prezentowania zagadnien z dziedziny polityki, pisma te sg istot-
nym Zrédtem wiedzy o gospodarce, spoteczeristwie, kulturze.
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bardziej, ze polski rynek gospodarczej prasy (zaréwno drukowanej, jak
i elektronicznej - internet) jest uwazany za stabo rozwiniety, to samo
dotyczy rynku pism dla mezczyzn. Lepiej przedstawia sie sytuacja w pis-
mach hobbystycznych, komputerowych, ktérych czytelnikami sg gtownie
mezczyzni, troche gorzej w pismach specjalistycznych. Stad pisma opinii
publicznej (dzienniki i tygodniki) sg dla mezczyzn istotnym Zrdédiem wie-
dzy o spotecznej rzeczywistos$ci, co jest istotne ze wzgledu na role spotecz-
ne, ktére petnia mezczyzni w polskim spoteczehstwie i gospodarce.

Roéwniez dla kobiet-menadzeréw istotne dla poznania spotecznej rzeczy-
wistosci sg pisma opinii publicznej, prasa gospodarcza, prasa specjalisty-
czna. Przy tym badania nad internetem (W. Budzynski, 1998) pokazuja, ze
jest to medium, z ktérego korzystajg gtéwnie mezczyzni. Stad znaczenie
prasy drukowanej w dotarciu do kobiet. Czynnikiem ostabiajgcym badz
wzmachiajgcym oddziatywanie pism opinii publicznej na kobiety jest bar-
dzo dobrze rozwiniety rynek prasy kobiecej, zaréwno prasy ekskluzywnej
jak i skierowanej do masowego odbiorcy. Nie rozwijajac tego watku, bezpo-
Srednio nie zwigzanego z tematem rozwazan, prasa kobieca moze ostabic
badZz wzmocnié¢ oddziatywanie innych typéw prasy2l na kobiety, jako kon-
sumentéw towarow na rynku, w zaleznosci od prezentowanych tresci. Kon-
statujgc pisma opinii takze uczestniczg w przypadku kobiet w tworzeniu
mapy percepcyjnej marek (wyrazenie Altkorna), co jest istotne z punktu
widzenia analizy tematu.

V. Analize artykutéw promocyjnych w ,Polityce” i ,Wprost” przeprowa-
dzitem ze wzgledu na kilka kryteriow: a) wielko$¢ powierzchni; b) typ
artykutu (artykut promocyjny podpisany, niepodpisany, artykut-wywiad, in-
ne); c¢) zblizone formy promocyjne; d) wyglad formalny tekstu {layout),
gdzie interesowaly mnie takie elementy jak: nagtdéwek, tytui, podtytut,
nadtytut, srodtytuty, zdjecia, elementy kolorystyczne w tekscie, logo firmy,
adres; e) branza promowana; f) miejsce na stronie tygodnika (dziab);
g) liczba artykutow w jednym numerze; h/ liczba powtoérzen; i) tres¢ pro-
mocji (wizerunek, promocja firmy przez produkt, nowe przedsiewziecie).

Kwestionariusz badawczy skupia sie przede wszystkim na stronie for-
malnej artykutéw promocyjnych (ilosciowej i jakosciowej analizie), badam
gtéwnie forme, nie zajmuje sie szczegétowa analizg treSci czy sposobdw
argumentowania, retoryk, wystepujacych w analizowanych tekstach ko-
mercjalnych. W szkicu tym stawiam dopiero hipotezy badawcze i dokonuje
pierwszych ich weryfikacji. W moim przekonaniu jest to dopiero poczatek
badan, ale umozliwiajacy sformutowanie pierwszych, w tym znaczeniu
wstepnych wnioskéw z badan. Podsumowanie badan bedzie wymagato jesz-
cze wielu szczegdtowych analiz, badan rozciggnietych w czasie. Jeszcze
jedno dosy¢ istotne zastrzezenie, analizie zostaly poddane artykuly zazna-
czone przez redakcje obu pism jako artykuty promocyjne badz teksty spon-
sorowane, ewentualnie przekazy sponsorskie, ktére sg jedng z technik PR.

21 Ciekawe bytoby zbadanie treéci ,,Cosmopolitan”, ekskluzywnego miesigcznika dla kobiet, ktéry na
opozycji kobieta mezczyzna, kreuje swojg wizje pisma, a rebours ,Playboy”.
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Wielko$¢ powierzchni - w badanym okresie w ,Polityce” pojawito sie
dwadzie$cia artykutdéw sponsorowanych, w tym pietnascie catostronicowych
(75%) oraz pie¢ artykutéw na 1/3 strony (25%). Nie ukazaty sie artykuty
promocyjne péistronicowe, ani artykuty o innych, mniej typowych formach.
Przypuszczalnie wielko$¢ catostronicowa podyktowana byta nastepujacymi
powodami: promujgce sie firmy chca byé tylko samodzielnie postrzegane,
bez zbednego kontekstu, co jest istotne w przypadku tworzenia wizerunku
firmy (B. Kwarciak, 1999, s. 60 - 61). Liczba przekazywanych informacji
w tego typu artykutach (najczesciej pojawiaty sie tradycyjne artykuty pro-
mocyjne) nie sprzyja mniejszym formom. Stosowanie natomiast formatu
1/3 podyktowane moze by¢ nastepujgcymi wzgledami: dotgczeniem (,przy-
klejeniem”) do tekstu artykutu promocyjnego oraz skuteczniejszg postrze-
galnoscig strony prawej w prasie (J. Chiopocki, 1995/1996). Wplyw na
stosowanie formatu catostronicowego moze mie¢ takze dotychczasowa trady-
cja, moda, przywigzanie do tej wielkosci, natomiast niekorzystanie z nietypo-
wych formatéw wynika w moim przekonaniu ze zbyt matej konkurencyjnosci
na rynku artykutow promocyjnych w prasie, niskiego klateru.

We ,Wprost” w badanym okresie ukazaty sie trzydziesci trzy artykuty
promocyjne, w tym zdecydowana wiekszo$¢, bo az dwadziescia dziewiec
(88%) to artykuty catostronicowe, tylko jeden artykut zamieszczony byt na
1/3 strony, a trzy artykuty miaty nietypowy format - trzystronicowy. Przy
tym nie byly to trzy kolejne strony, ale trzy parzyste kolejne strony tygodni-
ka. Sadze, ze wyrazna dominacja catostronicowych artykutéw we ,Wprost”
wynika z tych samych przyczyn co w ,Polityce”, natomiast pojawienie sie
trzystronicowych artykutéw wynika z checi dotarcia do jak najszerszego
kregu czytelnikéw pisma oraz z taktyki zakupu medidw.

Typ artykutu - w ,Polityce” pojawity sie nastepujgce typy artykutéow
promocyjnych: najwiecej ukazato sie tradycyjnych niepodpisanych artykutdw
promocyjnych, bo az dziesie¢ (50%), co jest o tyle dziwne, ze w literaturze
przedmiotu (T. Goban-Klas, 1998, s. 174 - 175) zaleca sie podpisywanie
tekstow imieniem i nazwiskiem z podaniem funkcji, gdyz zwieksza to
wiarygodnos¢ przekazu i polepsza odbidr tekstu. W badanym okresie poja-
wito sie pie¢ (25%) tradycyjnych artykutéw podpisanych, ale tylko imie-
niem i nazwiskiem, bez wyjasnienia czy jest to dziennikarz czy prezes
zarzgdu, w moim odczuciu, niestety osoby podpisane raczej petnity tag
pierwszg role. Ponadto opublikowano dwa artykuly promocyjne w formie
wywiadoéw sponsorowanych z prezesami zarzadéw firm oraz ukazatly sie
trzy inne formy promocyjne: dwa listy promocyjne oraz jeden artykut,
w mojej opinii w strukturze i tresci przypominajacy raczej tekst reklamo-
wy: kadr z filmu plus kupon zamoéwienia; redakcja pisma zastrzegta jed-
nak, ze jest to artykut promocyjny.

W tym samym okresie we ,Wprost” pojawito sie szesnascie tradycyj-
nych artykutdw promocyjnych niepodpisanych (48,5%), trzy tradycyjne arty-
kuty promocyjne podpisane, siedem artykutéw z zyczeniami, trzy ogtoszenia
promocyjne, dwa listy promocyjne, jeden artykut sponsorski oraz jeden
tekst publicity. W sumie, podobnie jak w ,Polityce” przewazaty tradycyjne
artykuty promocyjne niepodpisane (nawet w bardzo zblizonej proporcji -
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50% i 48,5%). Jesli tacznie analizowac¢ tradycyjny artykut promocyjny pod-
pisany i niepodpisany, to okaze sig, ze obie te techniki PR w prasie
drukowanej sg najbardziej popularng (64%) forma wypowiedzi. Warte pod-
kreslenia jest takze pojawienie sie w badanym okresie duzo réznorodnych
form promocji reputacji w prasie drukowanej, co moze Swiadczy¢ o rozwoju
tej techniki PR.

W wielu artykutach promocyjnych pojawity sie wyrazne elementy rekla-
mowe. | tak w ogloszeniu z zyczeniami, poza zyczeniami pojawity sie
reklamy produktéw, to samo dotyczy artykutdw sponsorskich’, w liécie pro-
mocyjnym i tradycyjnym artykule promocyjnym niepodpisanym pojawity sie
kupony. Nie rozstrzygajac czy tego typu dziatania sg korzystne dla firm,
niewatpliwie obnizajg koszty zakupu mediow i koszty dziatan promocyj-
nych (reklama i promocja reputacji w jednym tekscie), co jest waznym
atutem ekonomicznym. Sadze, ze dosy¢ czeste korzystanie z form miesza-
nych (reklama plus PR) nawet przez duze, bogate firmy (banki, koncerny
miedzynarodowe w branzy technicznej) jest pewng tendencja w rozwoju
public relations i reklamy, wzajemnego zapozyczania i przenikania technik
komunikacyjnych. Natomiast jest ,klopotem” dla badaczy, zajmujgacych sie
klasyfikacjg instrumentéw promocji i technik komunikowania masowego.

Zblizone formy promocyjne - w analizowanym okresie w ,Polityce”
(dwa teksty) i we ,Wprost” (szes¢ tekstow) pojawity sie teksty reklamowe
w swojej formie zblizone do artykutéw promocyjnych, opatrzone informacja
SJArtykut reklamowy”22, ktére to stowa byty pisane pionowo, co zmniejszato
natychmiastowa identyfikacje tekstu jako reklamy. Teksty te dotyczyty
preparatu na wypadanie wiosoéw, gdzie dziatanie tego preparatu bylto szero-
ko opisane, tzw. opowiadanie o produkcie lub przedstawienie produktu
wprost. W uktadzie graficznym przypominaty artykut promocyjny, nato-
miast tres¢ wskazywata na reklame produktu, a nie ksztattowanie wize-
runku firmy.

Bardziej skomplikowana jest sytuacja z reklamami, ktore budujg prze-
kaz na wizerunku firmy (,Ericsson”, ,Kapsch”, ,,Siemens”, , Telekomunikacja
Polska”). Wszystkie wymienione firmy zwigzane sg z wysokim rozwojem
techniki, przetwarzaniem mysli ludzkiej, gdzie prezentacja firmy (prezen-
tacja marki) moze odgrywac¢ wazng role w promocji produktu.

Wyglad formalny tekstu (layout) - na piecdziesigt trzy zamieszczone
artykuty promocyjne, czterdziesci jeden (77%) posiadato nagtowek, jeden
z najwazniejszych elementow tekstéw promocyjnych, w tym reklamowych
(D. Dennison, L. Tobey, brw. s. 48 - 63; J. Goslicki, 1996, s. 120 - 121).
Wedtug badan (J. Kall) z nagtéwkiem stykamy sie pie¢ razy czesSciej niz
z tekstem komunikatu. Nagtéowek reklamowy, a moim zdaniem mozna od-
nies¢ podane nizej cechy takze do artykutu promocyjnego, powinien przy-
cigga¢ uwage czytelnikéw, pozycjonowaé grupe celowej (target group), do
ktorej kierujemy reklame, okresla¢ promowana branze, zawieraé przesta-
nie firmy oraz stanowi¢ wstep do wiasciwego tekstu. Jak z tych zalecen

2 Tylko w przypadku tych tekstéw redakcje stosowaty to zastrzezenie, inne teksty reklamowe nie byty
opatrzone informacja ,Artykut reklamowy”.
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wynika, od sformutowania nagtéwka zalezy czesto dalsze zapoznanie z ko-
munikatem promocyjnym, a w konsekwencji skutecznosé¢ i efektywnosc
komunikowania.

Do tej pory nie ma klasyfikacji nagtéwkow artykutdéw promocyjnych,
jest natomiast wstepna propozycja systematyzacji nagtdwkow reklamo-
wych. Pisze wstepna, poniewaz rynek reklamy w Polsce ciggle dynamicznie
sie rozwija i pojawiajg sie nowe rozwigzania. Proponuje wyrézni¢ nastepu-
jace nagtowki reklamowe: a) ze wzgledu na sposéb budowy: nagtowek
pytanie, nagtdwek nakaz, nagtdwek niekonwencjonalny (w sposobie prezen-
tacji stownej badz graficznej), nagtowek w obcym jezyku; b) ze wzgledu na
cechy reklamowanego produktu: nagtéwek wskazujacy na ,nowosci”, nagto-
wek informujacy o cechach produktu, nagtéwek zachwalajgcy produkt, na-
gtéwek podkreslajacy korzysci marketingowe; c) ze wzgledu na zamierzong
reakcje odbiorcy: nagtéwek emocjonalny, nagtéowek prowokujacy, nagtowek
sugerujacy, nagtdwek pobudzajgcy ciekawosé. W przypadku artykutéw pro-
mocyjnych zauwazytem nastepujgce rodzaje nagtdwkow: nagiéwek nazwa
firmy, nagtéwek odwotujacy sie do znanego zdarzenia z kultury masowej
(film), nagtéwek wskazujacy na oferowang korzysé, nagidwek zyczenie
(gtdwnie w ogtoszeniach promocyjnych z zyczeniami), nagtowek wskazujgcy
na pozycje rynkowa firmy.

Przekazy promocyjne, ktére nie posiadaty nagtowka to gtownie: listy
promocyjne, ogtoszenia sponsorskie, ogtoszenia z zyczeniami, czyli takie
formy przekazu, gdzie brak wystepowania nagtéwka mogt by¢é uzasadniony
ze wzgledu na spos6b prezentacji materiatu. Mozna zatem zaryzykowac
stwierdzenie, ze w przypadku tego elementu wyglgdu formalnego tekstu
w prezentowanym materiale nie byto razacych nieprawidtowosci.

Tylko w szesSciu przypadkach pojawit sie nadtytut i w czterech podty-
tul. Takze w niewielkim stopniu pojawity sie Srodtytuty w artykutach
promocyjnych, bo szes¢ razy, ktére to elementy w tekstach dziennikarskich
petnia wazng role porzgdkowania wypowiedzi, zwracania uwagi na waz-
niejsze elementy, czy tez sg elementem kompozycyjnym artykutu. Zatem
charakterystyczne elementy dziennikarskiego tekstu byty w analizowanym
okresie w niewielkim stopniu wykorzystane. Moze to $wiadczy¢ o poszuki-
waniu lub/i sformutowania charakterystycznego dla artykutéw promocyj-
nych sposobu prezentacji materiatu.

W badanych artykutach promocyjnych pojawit sie czternascie razy lead
(lid) ,wstepna cze$¢ wiadomosci prasowej streszczajaca jg w 1 - 3 zda-
niach. Zgodnie z zasadg odwroconej piramidy” (Encyklopedia wiedzy o pra-
sie ..., 1976, s. 134). Lid jest elementem charakterystycznym dla prasy
sensacji, ktdry zostaje w coraz wiekszym stopniu przejmowany takze przez
inne rodzaje prasy (m.in. prase opinii), szczegdlnie wéwczas, gdy nagtowek
przyciaga uwage {headline), a nie pozycjonuje czytelnikéw. Lid niesie z so-
bg silny tadunek emocjonalny i perswazyjny, majgacy na celu przekonanie
czytelnika do zapoznania sie z tekstem. NajczeSciej lid pisany jest pogru-
biong i powiekszong, w stosunku do zasadniczego tekstu, czcionka.

Analizowane artykuty w czterdziestu przypadkach (76%) operowaty ko-
lorem, byty po prostu barwne. Kolorystyka w omawianych tekstach prezen-
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towana byta, bgdz w formie apli, kolorowych podktadéw pod tekstem, badz
w formie niewielkich modutéow w teks$cie. Tworzyto to réznokolorowa mo-
zaike, jesli dodamy jeszcze bardzo czesto stosowany kolorowy nagtéwek, to
okaze sie, ze analizowane artykuty promocyjne w swej strukturze przybie-
raty forme tekstow reklamowych.

Pojawity sie artykuty promocyjne czarno-biate, badZz w jednym Kkolorze
(np. niebieskim). Mozna stara¢ sie szuka¢ przyczyn takiego postepowania.
W czeéci moze to byé zwigzane z kosztami, w czeéci z dazenia do tworze-
nia przestanek zwiekszajgcych postrzeganie danego komunikatu promocyj-
nego lub moze wynikac¢ ze stylistyki przekazu. W moim przekonaniu dwie
ostatnie przestanki sa najwazniejsze. Przy tym tworzenie ciekawego este-
tycznie, przyciggajgcego uwage obrazu nie jest proste. Wiekszos¢ artykutdw
promocyjnych ukazujgcych sie w kolorowych czasopismach operuje jednak
kolorem, nie tworzac dysharmonii miedzy ilustrowanym, kolorowym pis-
mem a reklama/artykutem promocyjnym, ktéry jest jeszcze jednym, obrazem,
ilustracja, ,kolorowym” marzeniem, snem. Odr6znia sie od czarno-biatego
tekstu, jest bardziej naturalna, Swiat jest bowiem kolorowy, tak samo jak
oferowane produkty, czy opakowania towardw, daje wieksze mozliwosci
kreatywne niz czarno-biata stylistyka23. Jest zgodne z panujgca moda
w promocji, operujgcg wielobarwnymi przekazami i nie sprawia wrazenia
oszczedzania na czytelniku, przysztym konsumencie doébr, lecz przez two-
rzenie ciekawego wizualnie przekazu podkresla znaczenie odbiorcy.

Dla zwiekszenia skutecznosci komunikowania, wiarygodnosci prezen-
towanego materiatu, estetycznosci przekazu w artykutach promocyjnych
pojawiaty sie bardzo czesto ilustracje. Z tym jednak, ze tylko w Kilku
przypadkach zamieszczono zdjecie prezesa czy zarzadu firmy. Jest to o tyle
dziwne, gdyz witasnie w tradycyjnych artykutach promocyjnych jest mozli-
wos¢ pokazywania ,ludzkiej” twarzy (w sensie dostownym i przenoSnym)
zarzadu firmy, ostabiajacego dystans miedzy anonimowo$cig podmiotowg24
i przedmiotowym postrzeganiem firmy a anonimowos$cig konsumenta na
rynku, majacym wplyw na ksztattowanie wizerunku.

Pojawity sie takze w ogtoszeniach promocyjnych, ogtoszeniach sponsor-
skich czy ogtoszeniach z zyczeniami przyciggajgce uwage ilustracje (np.
usta kobiety), ktére sg raczej elementami ilustracji reklamowej. Potwier-
dza to kolejny raz zapozyczanie wzorow z reklamy przez PR. Zapozyczanie
wzoréw a nie upodabnianie do reklamy, gdyz promocja reputacji operuje
takze elementami specyficznymi dla tej formy wypowiedzi, ponadto upo-
dabnianie oznaczatoby zmniejszanie roli, przejecie przez reklame czesci
zadanh oraz systematyczna likwidacje tej formy promocji, co praktyka zycia
codziennego nie potwierdza. Dostrzegam natomiast pojawienie sie dwoéch
nurtbw w promocji reputacji w prasie, jeden nurt jest skierowany do
masowego konsumenta, sg to z reguty krotkie wypowiedzi PR (ogtoszenie

23 Nie mam na mysli dyskusji o poziomie artystycznym, np. mimo dominacji fotografii kolorowej, to
wiegkszos¢ fotografikéw nadal uwaza fotografie czarno-biatg za trudniejsza, ciekawsza itd. Chodzi mi gtéwnie
o statystyczng wieksza liczbe mozliwosci wypowiedzi.

24Firmajako wspélnota ludzi, grupa dazaca do osiggnigcia okreslonego celu, a nie jako zbiér przedmiotéw,
produktéw, technologii, organizacji i ludzi.
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promocyjne, ogtoszenie sponsorskie, ogtoszenie z zyczeniami), drugi nurt
kieruje swoje komunikaty do akcjonariuszy, instytucji finansowych, polity-
cznych, menadzerow, osdb wptywowych na danym terenie. Operuje inng
retoryka, dtuzszymi komercjalnymi wypowiedziami prasowymi.

Tylko w trzydziestu o$miu artykutach promocyjnych (72%) pojawito sie
logo firmy, ktére powinno by¢ promowane z definicji, z istoty promocji
reputacji. Oceniam brak pojawienia sie loga firmy we wszystkich artyku-
tach promocyjnych za wyrazny bigd, nie mogacy by¢ usprawiedliwiony
koncepcjg czy stylistyka przekazu. Poniewaz nie promujemy wizerunku
firmy w ogéle, lecz zawsze konkretny wizerunek, konkretnej firmy, a logo
firmy, jest elementem identyfikacji wizualnej (audiowizualnej) tozsamosci
firmy, ktéra jest skiadnikiem wizerunku firmy. Wspomnie¢ nalezy, ze
w trzydziestu pieciu (66%) przypadkach podany byt adres firmy.

Badania wyglagdu formalnego artykutéw promocyjnych pokazato poszu-
kiwanie przez tg technike PR swoich witasnych koncepcji wyrazu, wyraznie
odrézniajgcych artykut promocyjny od tekstow dziennikarskich, natomiast
zapozyczajgcych zwiaszcza w ogtoszeniach PR spos6b prezentacji od rekla-
my. Moze to by¢ spowodowane grupg docelowg, do ktorej tego typu ogtosze-
nia sg kierowane, iloscig prezentowanego materiatu.

Branza promowana - w analizowanym okresie najczesciej promowa-
nymi firmami (branzami) byly: szkoty wyzsze i jezykowe, ustugi telekomu-
nikacyjne, banki, firmy przetwarzajace mysl techniczng. Co mnie zaskoczyto,
nie pojawity sie tradycyjne artykuty promocyjne ustug ubezpieczeniowych,
a przeciez w badanym okresie (I po6trocze 1999 r.), rozpoczeta sie najwie-
ksza w historii polskich mediéw kampania promocyjna firm ubezpieczenio-
wych. Akurat ta forma promocji, w przypadku wchodzenia funduszy
ubezpieczeniowych na rynek polski bylaby jak najbardziej odpowiednia.
Tym bardziej, ze fundusze ubezpieczeniowe sprzedajg towar, ktory wymaga
odpowiedniej renomy. Jednakze trzeba zaznaczy¢, ze ukazato sie stosunko-
wo duzo reklam firm ubezpieczeniowych, odwotujgcych sie w czesci do
wizerunku firmy.

Mozna dostrzec pewng prawidtowos¢ w promowanych branzach: promo-
wane branze sprzedajg ustugi badz produkty wysoko technicznie/intelektual-
nie przetworzone. Na sprzedaz tego typu produktéow/ustug ma niewatpliwie
wptyw odpowiednia renoma firmy, stagd pojawienie sie artykutdow promocyj-
nych. Czy jednak zawezenie artykuléw promocyjnych tylko do promocji
wysoko technicznie/intelektualnie ustug/produktéw jest uzasadnione. Wy-
daje sie ze nie, co dowodzg rozwazania o promocji reputacji skierowanej do
masowego odbiorcy. Ale dla czesci produktoéw/ustug sprzedawanych na ryn-
ku artykut promocyjny moze by¢ ekskluzywng formg promociji.

Miejsce na stronie tygodnika (dziat) - analizujgc miejsce na stro-
nie, w dziale staratem sie zbadaé, czy firmy ksztattujagce swdj wizerunek,
wyszukujg w mediach elementéw, kontekstow wzmacniajacych, czy moze
nie jest to ich przedmiotem specjalnego zainteresowania i pozostawiajg
planowanie artykutéw promocyjnych samym mediom. Badanie to miato
odpowiedzie¢ na temat jakosci planowania w mediach, ale nie mediéw,
tylko firm promujacych sie. Trudno$¢ w badaniu polega na niezbyt precy-
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zyjnych metodach badania kontekstéw wzmacniajgcych (B. Kwarciak, 1999).
W badaniu przyjatem zalozenie, ze jeSli artykul promocyjny pojawit sie
w dziale zwigzanym z promowang branza, badZ obok najczesciej czytanych
tekstéw (ogladanych rysunkoéw, komiksoéw), badz w tej czesci pisma, ktéra
ma najwieksza wartos¢ promocyjng (oktadka, Srodek pisma, pierwsze stro-
ny pisma), lub obok ciekawego tekstu, to przez powiagzanie tresci przekazu
komercjalnego z poruszang problematyka, albo przez zwiekszenie skutecz-
nosci dotarcia danego komunikatu promocyjnego w wyniku ,przyklejenia”
go do tekstu/obrazu to nastgpito —w pierwszym przypadku wzmocnienie
kontekstu przekazu tresci promowanych, a w drugim przypadku wzmoc-
nienie skutecznosci postrzegania komunikatu promocyjnego, na zasadzie
kontekstu odpowiedniego umieszczenia w piSmie. Poniewaz nie przeprowa-
dzitem badan ankietowych, to moge jedynie traktowaé ten wywod jako
uzasadnienie hipotezy badawczej, pewnej supozycji, wartej odnotowania.
Jako pewien postulat badawczy, szczegdlnie wazny z punktu widzenia
racjonalnosci ekonomicznej i komunikacyjnej zakupu medidéw oraz skutecz-
nosci prowadzenia kampanii promocyjnej.

Wstepna analiza pokazata, ze w zdecydowanej wiekszosci przypadkéw
teksty promocyjne pojawity sie w kontekstach wzmacniajacych (73%), tylko
w dwdch przypadkach w kontekstach ostabiajgcych, obok reklamy. Reszte
przypadkéw zaklasyfikowatem do neutralnych kontekstéw. Przy tym jesz-
cze raz podkreslam, ze problem kontekstu wymaga badanh ankietowych.

Liczba artykutéw w jednym numerze - w badanym okresie nie
stwierdzitem zbytniego szumu informacyjnego (klater) w analizowanych
pismach opinii, przy zastrzezeniu ze mamy do czynienia z masowymi
tygodnikami ilustrowanymi. W ,Polityce” tylko w jednym numerze pojawi-
ty sie trzy artykuly promocyjne, we ,Wprost” w dwdch numerach; dwa
artykuty promocyjne pojawity sie w ,Polityce” sze$¢ razy, we ,Wprost”
w czterech przypadkach, bez artykutu promocyjnego ukazaty sie trzy nu-
mery ,Polityki” a cztery ,Wprost”. Stwarza to sytuacje komfortowag dla
firm pragnacych promowac swoéj wizerunek. Jednak tg korzystng sytuacje
ostabia duzy klater wynikajacy z zamieszczonych zdje¢ i reklam.

W losowo wybranych trzech numerach ,Polityki” (nr 4, 13, 24) pojawito
sie odpowiednio: 118, 92 i 107 zdjel/ilustracji oraz 33, 52 i 45 reklam,
w tym petnostronicowych 21, 33 i 30. Nr 4 z 23.01.1999 r. ,Polityki” liczyt
100 stron, a 13 i 24 po 108 stron. Natomiast we ,Wprost” (nr 3, 13, 24)
pojawito sie 109, 111, 114 zdjeé/ilustracji oraz 44, 74 i 77 reklam, w tym
catostronicowych 22, 34, 33. Numer 3 liczyt 104 strony, nr 13 - 120 stron,
a nr 24 - 128 stron.

W ,Polityce” pojawito sie mniej reklam niz we ,Wprost”, ale na mniej-
szej liczbie stron (odpowiednio 100, 100, 108 i 104, 120, 128), w podobnej
ilosci pojawity sie zdjecia. W obydwu wiec pismach, w mojej ocenie, wyste-
puje podobny klater. Liczba zdjeé, stron i reklam zalezna jest gtéwnie od
dwdch czynnikéw: koncepcji wydawniczej i pozycji pisma na rynku, dlatego
nie podejmuje sie oceny tej sytuacji, ktéra nie jest tematem rozwazan,
jednak moge stwierdzi¢, ze z punktu widzenia wartosci komunikacyj-
nej/promocyjnej pisma, oba tygodniki opinii prezentujg podobng wartosc¢.
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Liczba powtoérzen - badania te miaty odpowiedzie¢ na pytanie: Jak
czesto tej samej firmy pojawiajg sie artykuty promocyjne. W analizowanym
okresie pojawito sie w ,Polityce” czternascie artykutéw na dwadziescia
(70%) promujacych wizerunek trzech firm: banku (5 razy), szkoty jezyko-
wej (5 razy) oraz wyzszej szkoly prywatnej (4 razy). We ,Wprost” pojawito
sie sze$C ogtoszenn promocyjnych szkoty jezykowej oraz duzego, miedzyna-
rodowego koncernu technicznego oraz pie¢ artykuldw firmy Swiadczacej
ustugi telefoniczne. Inne firmy korzystaty okazjonalnie z tej formy promo-
cji. (Patrz wnioski: Promowana branza.)

Tre$¢ promocji - w tym badaniu zamierzatem ustali¢: a) czy firmy
budowaty swéj wizerunek, b) czy promowaty nowy produkt firmy, c¢) czy
odbudowywaty swéj wizerunek, d) czy promowaly nowe przedsiewziecia,
e) inne. Badanie to miato da¢ odpowiedz na funkcje wykorzystania artykutu
promocyjnego w kampanii promocji wizerunku firmy. W wiekszosSci przy-
padkéw korzystano gtéwnie z tej techniki PR do promowania produktu,
a przez produkt firmy, nadajac tej technice reklamowy charakter. Oczywi-
Scie kazde dziatanie firmy, nawet promocja produktu jest promowaniem
wizerunku firmy przez produkt, ale istotne jest giéwne przestanie, na
ktérym jest skoncentrowane dziatanie firmy. Moim zdaniem wynika to
z kilku przestanek (pomijam stricte ekonomiczne przestanki): z zapozycza-
nia przez PR technik reklamowych, co juz wyjasniatem, oraz z kierunku
rozwoju promocji reputacji, jako narzedzia ekonomicznego i nie-ekonomicz-
nego promowania/komunikowania na rynku débr i idei. Z poszukiwania
nowych form wypowiedzi promocyjnych, ktore by redukowaly niechetny
odbidr z jakim spotyka sie reklama. Przenoszenie reklamowych idei do
innych, nie-reklamowych technik promocji-mix (PR, marketing bezposred-
ni, promocja sprzedazy). Z faktu, iz jednym z zadan PR jest wspomaganie
kompozycji marketingowej (wprowadzanie nowego produktu, obrona produ-
ktow, ktore natrafity na opdér, PR a produkt w réznych fazach zycia na
rynku, itd.). Z rozwoju praktyki gospodarczej i rozwoju umiejetnosci pro-
mocyjnych na rynku.

Poza promocjg nowego produktu, pojawiaty sie artykuty promujace fir-
me, budujace jej wizerunek, w niewiele mniejszej proporcji. Ukazywaty sie
takze artykuty promocyjne, ktoérych zadaniem byta odbudowa wizerunku
firmy oraz promowanie nowego przedsiewziecia. Czesto w jednym artykule
mieliSmy do czynienia z kilkoma promocjami.

VI1I. Podsumowujgc rozwazania dotyczace ksztattowania wizerunku firmy
przez artykut promocyjny mozna sformutowaé kilka ogélnych konstatacji.

Prasa opinii publicznej jest obok pism eksluzywnych skierowanych do
kobiet i mezczyzn, miesiecznikéw zawodowych (specjalistycznych), czaso-
pism ekonomicznych i ogo6lnobiznesowych, prasg bardzo dobrze nadajacg
sie do promowania wizerunku firmy poprzez artykut sponsorowany. Wynika
to z dwoch podstawowych powodoéw: pisma te cieszg sie wysokim presti-
zem, sa skierowane do zamozniejszej grupy odbiorcow, lepiej wyksztatco-
nej, interesujacej sie sprawami publicznymi. Grupa czytelnikéw tych pism
jest aktywnym uczestnikiem zycia gospodarczego. Promocja wizerunku, ze
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wzgledu na specyfike tego typu dziatann promocyjnych i przede wszystkim
tres¢ promocji wymaga odbiorcy lepiej wyksztatconego i bardziej zamozne-
go. Po drugie, prasa opinii publicznej, prasa ekskluzywna, prasa zawodo-
wal/specjalistyczna czy prasa biznesowa, ze wzgledu na sposob prezentacji
materiatu, wielkos¢ i jakos¢ tekstow tam ukazujgcych sie sprzyja artyku-
tom promocyjnym, jako formom wypowiedzi komercjalnej.

W badanych artykutach promocyjnych pojawity sie wyrazne elementy
reklamowe. Czeste korzystanie z form mieszanych (reklama plus PR) na-
wet przez duze, bogate firmy (banki, koncerny miedzynarodowe w branzy
technicznej) jest pewng tendencjg w rozwoju public relations i reklamy,
wzajemnego zapozyczania i przenikania technik komunikacyjnych.

W ogtoszeniach promocyjnych, ogtoszeniach sponsorskich czy ogtosze-
niach z zyczeniami pojawily sie przyciggajace uwage ilustracje (np. usta
kobiety), ktore sg raczej elementami ilustracji reklamowej. Potwierdza to
w moim przekonaniu zapozyczanie wzoréw z reklamy przez PR. Zapozy-
czanie wzoréw a nie upodabnianie do reklamy, gdyz promocja reputacji
operuje takze elementami specyficznymi dla tej formy wypowiedzi. Upo-
dabnianie oznaczaloby zmniejszanie roli, przejecie przez reklame czesci
zadan oraz systematyczng likwidacje tej formy promocji, co praktyka zycia
codziennego nie potwierdza. Dostrzegam natomiast pojawienie sie dwdch
nurtbw w promocji reputacji w prasie, jeden nurt jest skierowany do
masowego konsumenta, sg to z reguly krétkie wypowiedzi PR (ogtoszenie
promocyjne, ogtoszenie sponsorskie, ogtoszenie z zyczeniami), drugi nurt
kieruje swoje komunikaty do akcjonariuszy, instytucji finansowych, polity-
cznych, menedzeréw, os6b wptywowych na danym terenie. Operuje inng
retoryka, dtuzszymi komercjalnymi wypowiedziami prasowymi.

Badania wygladu formalnego artykutéw promocyjnych pokazato poszu-
kiwanie przez tg technike PR swoich wiasnych koncepcji wyrazu, wyrazZnie
odrézniajacych artykut promocyjny od tekstdw dziennikarskich, natomiast
zapozyczajacych zwlaszcza w ogtoszeniach PR spos6b prezentacji od rekla-
my. Moze to by¢ spowodowane grupg docelowa, do ktérej tego typu ogtosze-
nia sa kierowane, iloscig prezentowanego materiatu, z zapozyczania przez
PR technik reklamowych, z kierunku rozwoju promocji reputacji, z poszu-
kiwania nowych form wypowiedzi promocyjnych, ktére by redukowaty nie-
chetny odbidér z jakim spotyka sie reklama, z rozwoju praktyki gospodarczej
i rozwoju umiejetnosci promocyjnych na rynku.

Badanie artykutu promocyjnego, jako wypowiedzi medialnej jest istotne
poniewaz artykut promocyjny korzysta z diuzszych wypowiedzi, zblizaja-
cych go do ogtoszenia propagandowego, jednej z technik marketingu polity-
cznego. Przekazy komercjalne sg nijako ,formutg jeden” dla innych form
przekazu medialnego. Stad celowos$¢ badan artykutéw promocyjnych i re-
klam jako bardziej rozwinietych (w znaczeniu réznorodnosci przekazu)
form komunikowania podlegajacych statej weryfikacji rynku. Natomiast
przekazy propagandowe ze wzgledu na akcyjno$¢ dziatan partii, uzew-
netrzniajgca sie co kilka lat w wyborach, lub sporadycznos$¢ akcji spotecz-
nych, korzystajacych z reklamy spotecznej, nie majg tak czestej mozliwosci
oceny. Przekazy komercjalne ze wzgledu na coraz wiekszg ilo$¢ w mediach,
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czestg powtarzalnos$¢ i state pojawianie sie nowych komunikatéw, narzuca-
ja odbiorcy sposob odbioru, trendy obowigzujace w komunikowaniu, tym
samym narzucajg obowigzujgce kanony komunikowania, ktdére odbiorca
moze przenosi¢ na inne formy wypowiedzi.
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PRESS-SCIENTIFIC ANALYSIS OF A PROMOTIONAL ARTICLE

Summary

The paper is devoted to an analysis of the public image of a firm from the point of view of the
science of interpersonal communicating (press-specialization). The research work has been limited
to an analysis of the quality of a communication via the mass-media which is of decisive impact on
effectiveness of communicating. The Author is interested first of all by constructing process of
commercial medial transmission such as promotional article. The research was done on the basis
of monitoring of the two most popular Polish weekly papers, i.e. ,Polityka” and ,Wprost” - as
leaders on the market of promotional articles. A method typical in press studies was used - i.e.
a content analysis. The results obtained enable to formulate several theses two following of which
are essential: in promotional articles distinct publicizing elements have occurred. Having often
recourse to mixed forms (press advertising plus radio, for instance) even by big and rich firms
(banks, international concerns in technology) is already certain tendency in development of public
relations and advertising - a tendency to mutual lending and permeation of technical patterns of
communicating.

And now for second thesis: The Author does observe the appearance of two trends in promo-
tion of a reputation by the press. First trend is oriented towards a mass client and, as a rule, these
are short radio announcements (promotional advertisements, sponsorship advertising, greetings
advertisements). Second trend is directed with its advertisements entries to shareholders, finan-
cial and political institutions, managers and local V.1.P.-s. Here another rhetoric is used - longer
commercial press declarations, also traditional promotional articles are frequent. Within the
framework of promotional articles we can observe lending of patterns taken from publicizing
companies but we can not state any convergence (likening) because of the fact that promotion of
a reputation in the press does operate its own specific elements.



