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Showmaniiń
Czy dziennikarze powinni występować
w reklamach, czy mogą pracować
w dzialach public relations i czy mogą
zdobywać reklamy dla swoich gaulet-_
pytania te stanowiĘ punkt wyjścia do
dyskusji na temat dziennikarzy w re
klamie, zoĘanizowanej przez Cen-
trum Monitoringu Wolności hasy.

Spośród kilku zaproszonych dziennika-
rzy' którzy wysĘpili w reklamie, na sobot-
nie seminarium przyula tylko Małgorzata
Domagalik' Opowiadala przybyĘm dzien-
nikarzom i przedstawicielom public rela-
tions, iak dlugo analizowala propozycię
wystąpienia w telewizyjnei reklamówce
pasty do zębÓw, zanim ią przyjęla.
W kontrakcie zapewnila sobie, iż wsrystkie
liczby, które poda, i kazde wypowiedziane
przez nią slowo będą prawdziwe.

_ZreszĘtę pastę kupowalam wcze_
śniej, zanim przysz\a propozycja kontrak-

tu - powiedziala felietonis&a ,,Wprost".
_ l co, byla lepsza od innych? - zapytał

Ignacy Rutkiewicz, wiceprezes Stowarzy-
szenia Dziennikarzy Polskich.

- Nie wietn - odpowiedziala Malgo
rzata Domagalik - ale wiem, że mycie zę
bów jest czynnością pożyteczną, a o tym
mówi reklamówka, w któĘ wysĘpitam.

Zdaniem lgnacego Rutkiewicza dzien-
nikarz występujący w reklamie traci część
wiarygodności. o tym, że występy w rekla-
mie zmniejszają zaufanie, jakie czytelnicy
bądź telewidzowie mogą mieć do dzienni-
karza, mówil też mecenas Jerzy Naumann.

Maciej Łętowski stwierdził, że wzięcie
pnez dziennikarza udziału w iakiejkolwiek
formie promocji iest tożsame z wyslaniem
przez niego sygnału, iż jest na sprzedaż.
Łętowski podzielil dziennikarstwo na
prawdziwe - konserwa$wne i niepraw-
dziwe. - Techniki dziennikarskie i formy

takie jak wywiad, reportź są wykorzysty_
wane do celów rozrywkowych. To wywo
łuje napięcie w naszym środowisku - mó
wil. - Ę ludzie, którzy nigdy nie uprawiali
prawdziwego dziennikarstwa, tylko od ra-
zl poszli do telewizji. Są tacy, którzy byli
dziennikarzami, jak Jacek Żakowski, a ie
raz stają się showmanami.

Pzedstawiciele public relations stwier-
dzili, że występ Malgorzaty Domagalik
w reklamie to niewinna i drobna sprawa.
- Jest inny problem. Dziennikarzom, kto
rzy do mnie dzwonią, rzadko chodzi tylko
o informację, najczęściej pada propozycja
tansakcji wiąanej np.: tekst o firmie za za_
mieszczenie reklamy - mówil pragnący
zachować anonimowość szef dzialu public
relations. Dodal, że problem ten dotyczy
nieomal wszystkich redakcii poza wielkimi
dziennikami, gazetami warszawskimi
isłynnymi tygodnikami. B.M.


