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CZY PR-OWCY ZAGRAZAJA
DZIENNIKARSTWU?
Zwiazki public relations z media agenda setting
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ABSTRACT

Are PR specialists a threat to journalism?
The relationship between public relations and media agenda-setting

This article analyzes the role PR specialists play in shaping the media content. In the context of
media agenda-setting theory the article discusses the results of B. Baerns study on the impact
of German PR specialists on the national media and the meaning of so-called ,,determination
thesis” and interefication theory which explain the issue of the mutual relationship bewteen PR
and journalism. The paper also presents the results of a survey conducted by the author of the
article among Polish PR professionals about their influence on the Polish media content.
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Wprowadzenie

Na mig¢dzynarodowej konferencji ,,Matters of Journalism: Understanding Profes-
sional Challenges and Dilemmas”, we wrzesniu 2012 roku w Gdansku, ustysze-
liSmy od naszych hiszpanskich gosci, iz obserwuja u siebie w lokalnych mediach
Andaluzji niepokojaca tendencje redukowania etatow dziennikarskich i zmniej-
szania zespotow redakcyjnych. Wiasciciele tych mediow ttumacza, ze dziennika-
rZe nie sg im juz potrzebni, gdyz redakcje otrzymuja bardzo duzo gotowych mate-
riatdow przygotowanych przez wyspecjalizowane biura prasowe korporacji, czyli

P4 Adres do korespondencji: Instytut Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego, 00-927 Warsza-
wa, Nowy Swiat 69; e-mail j.s.oledzki@uw.edu.pl
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przez specjalistow public relations. Czy podobne pomysty moga by¢ zarazliwe
1 przeniosa si¢ nie tylko na inne regiony Hiszpanii, ale dotrg takze do sasiednich
krajéw Unii Europejskiej, a moze i dalej? A moze mamy do czynienia z karykatu-
ralng juz wydmuszka znanej od lat koncepcji media agenda setting, zbyt dostow-
nie realizowanej przez medialnych biznesmenoéw poszukujacych tatwego zysku?

Istnieje niemal powszechne przeswiadczenie, ze na tre$¢ i zawarto$¢ prasy,
programdéw telewizyjnych i radiowych coraz wigkszy wptyw majg konsultan-
ci 1 specjalisci public relations oraz spin doktorzy. W konsekwencji ich dziatan
ksztattowana jest dyskusja publiczna wokot tematéw kreowanych przez media,
narzucane sg wrgcz pewne siatki pojeciowe stuzace skoncentrowaniu ludzkiej
uwagi wokot okreslonych probleméw spotecznych. Konsultanci PR i dzienni-
karze staja si¢ moderatorami debaty poprzez podrzucanie watkdw do rozwazan
i kreuja przestrzen publicznej debaty.

W Stanach Zjednoczonych zwrécono uwage na wplyw mediow na sztuczne
kreowanie dyskusji publicznej juz w latach siedemdziesiatych ubiegtego roku.
Przedstawiona przez Maxwella McCombsa i Donalda Shawa w 1972 roku w ar-
tykule opublikowanym w Public Opinion Quarterly teoria agenda setting do-
czekata si¢ na §wiecie juz wielu kontynuatorow i setek opracowan naukowych.
W ciagu mijajacego czterdziestolecia rozwinigto koncepcj¢ o badania kolejnych
elementdéw i etapow wptywu mediow na artykutowanie si¢ waznych watkow de-
baty publicznej'.

W naszym kraju brak badan dotyczacych roli petnionej przez public relations
w ksztaltowaniu zawartosci mediow. Rowniez powaznych studiow, jak stusznie
zauwaza Anna Miotk, domagaja si¢ uzywane obecnie metody oceny efektywnosci
dziatan public relations®. Pytania, ktore wymagalyby odpowiedzi na podstawie
badan empirycznych, dotycza np. tego, jaki wptyw na wizerunek firmy w oczach
przedstawicieli jej grupy docelowej maja przekazy prasowe? W jakim stopniu to,
co pisza w imieniu firmy jej rzecznicy czy wyspecjalizowane agencje PR, jest
pozytywnie oceniane i odbierane przez samych dziennikarzy, a potem — przez
ich czytelnikdow? Czy istnieje korelacja pomig¢dzy wizerunkiem firmy zaobserwo-
wanym wsrdd badanych przedstawicieli grup docelowych firmy, ktérzy zetkneli
si¢ w mediach z przekazem na jej temat, a wizerunkiem firmy, ktory wytania si¢
z przekazéw prasowych? Co decyduje o atrakcyjnosci przekazu dla dziennikarzy
— takiej, aby zechcieli podzieli¢ si¢ informacja ze swoimi czytelnikami? W jaki
sposob mierzy¢ efekty dziatan nowych narzgdzi internetowych (blogow, spotecz-
nosci, wiki, serwiséw z zaktadkami i innych narzedzi, ktérych wspdlng cecha
jest mozliwo$¢ publikowania wiasnych tresci i dzielenia si¢ nimi z innymi), ktdre
bardzo mocno wptyngly na rozwdj public oraz media relations 1 podkreslity wage
prowadzenia dziatan komunikacyjnych w Internecie?

! Najnowsza i bogata synteze wiedzy o teorii agenda setting mozna znalez¢ w publikacji
Uniwersytetu Wroctawskiego, por. B. Dobek-Ostrowska, B. L6dzki, W. Wayne (red.):
Agenda Setting: Old and New Problems in the Old and New Media, Wroctaw 2012.

2 Zob.: A. Miotk: Badania w public relations. Wprowadzenie, Warszawa 2012.
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Pierwsze kroki, jak opisuje to we wspomnianej ksiazce A. Miotk, poczynili
juz Linda Hon i James E. Grunig, okreslajac rézne wymiary relacji — nastepnie
zastosowane przez Katie D. Paine do analizy spotecznos$ci internetowych. Uzy-
teczng technika moze si¢ tutaj okazac analiza sieciowa, ktéra pozwala na iden-
tyfikowanie najbardziej wptywowych oséb w spotecznosciach internetowych
1 okreslanie powigzan pomigdzy poszczegdlnymi cztonkami spotecznosci. Row-
nie silnie rozwija si¢ analiza danych pochodzacych ze statystyk ruchu na stronach
internetowych — zlozone narzedzia pomiarowe, takie jak Google Analytics czy
polski Gemius Traffic, pozwalaja na uzyskanie doktadnych danych dotyczacych
ruchu na stronach internetowych i na wyciaganie wnioskow dotyczacych odbior-
coOw danej strony.

W badaniach public relations przydatne moglyby by¢ nowe orientacje meto-
dologiczne obecne w badaniach spotecznych. Sg to migdzy innymi teoria ugrun-
towana, badania jakosciowe (w rodzaju socjologii wizualnej — czyli analizy tre-
$ci przekazow fotograficznych), ,,action research”, czyli ,,badanie w dziataniu”
(koncentrujace si¢ na wdrozeniu w zycie praktycznych wnioskdw z przeprowa-
dzonych badan), analiza dyskursu (jako metoda analizy komunikacji toczacej si¢
w Internecie) czy badanie reprezentacji spotecznych (jako sposob badania opinii
publicznej). Konieczne staje si¢ takze prowadzenie badan, ktdre przyczynityby
si¢ do rozwoju public relations jako dyscypliny naukowej. Przede wszystkim
o doktadng analiz¢ zabiega samo $rodowisko polskich PR-owcow.

Nie istnieje bowiem zadna centralna baza danych takich osob, w zwiazku
z tym znacznie utrudnione jest prowadzenie wszelkich duzych projektow badaw-
czych czy losowanie 0s6b z populacji do proby. Jest to pierwsze duze wyzwanie
stojace przed badaczami zamierzajacymi prowadzi¢ badania wsrdd polskich spe-
cjalistow ds. PR: doktadne opisanie populacji specjalistow PR, aby mozna byto
z niej losowac¢ préby do kolejnych badan.

Niemieckie badania o wplywie PR na tresci mediow

Wisréd badaczy niemieckich zajmujacych si¢ studiami nad praktycznym zna-
czeniem teorii agenda setting 1 PR najczgsciej cytowane sa publikacje Barbary
Baerns, ktora w latach 1979-1985 przeprowadzita badania na temat roli public
relations w dostarczaniu informacji mediom i jest autorkg tezy o determinacji.
Baerns postawita pytanie: w jakim stopniu informacje znajdujace si¢ w mediach
wyznaczane sg przez dzialania PR? Badaczka zaobserwowata bowiem zdecy-
dowane podobienstwo tresci materialéw dziennikarskich z otrzymanymi przez
dziennikarzy PR-owskimi informacjami prasowymi i zaczeta rozwazaé, czy nie

3 B. Baerns: Offentlichkeitsarbeit oder Journalismus? Zum Einfluss im Mediensystem, Kéln 1985.
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stoi to w sprzecznosci ze spotecznym twierdzeniem o niezaleznosci mediow i pra-
cy dziennikarskiej*.

Podczas prowadzonych studiéw Baerns pytala o determinanty wiadomosci
publikowanych przez dziennikarzy. W kilku firmach nalezacych do koncernu
z branzy przemystowej porownata liczbe informacji prasowych (ustnych i pisem-
nych) przekazanych w ciagu roku z liczba publikacji, ktore ukazaty sie w prasie
codziennej (lokalnej, regionalnej i krajowej). Okazato si¢, ze az 42% informac;ji
koncernu pojawito si¢ wprost w Srodkach masowego przekazu — w catosci, w po-
staci wybranych zdan albo wzmianek zaczerpnigtych z materialdéw PR. Dodatko-
wo 38% informacji byto baza tematyczna (nie zostato przeniesione bezposrednio
z dostarczonych tekstow)’.

Chcac potwierdzi¢ swoja hipoteze o wplywie public relations na tematy me-
dialne, Baerns przeprowadzila w 1985 roku kolejne badania, formulujac teze
o determinacji. Twierdzenie brzmiato:

Public relations skutecznie wywiera wptyw na publikacj¢ w medium, gdyz publi-
kacja taka bez wykorzystania materiatu PR zawierataby inne tresci. Jednoczesnie
prawdziwa jest opinia, iz dziennikarz z powodzeniem moze samodzielnie stworzy¢
publikacje, bez pomocy materiatdéw PR. Przy innych niezmienionych czynnikach
stwierdzi¢ mozna nastgpujaca obustronng zaleznosé: im wigkszy wplyw na publi-
kacj¢ medialng ma public relations, tym mniejsza jest sama, niewspomagana z ze-
wnatrz praca dziennikarza®.

Punktem wyjscia do kolejnych badan stata si¢ obserwacja publikacji medial-
nych, a doktadniej braku réznorodnosci ich tresci pomimo ich wielosci. Bowiem
pomimo tego, ze w Niemczech istnieje bogaty rynek medidw, ktdre ze soba kon-
kuruja, ich zawarto$¢ jest bardzo podobna. Baerns przypuszczata, ze waski dobor
tematoéw w Srodkach masowego przekazu spowodowany jest przejmowaniem ich
od konsultantéw PR. Przyjeta przy tym funkcjonalne rozréznienie pomigdzy PR
rozumianym jako przedstawianie siebie i partykularnych intereséw swojej organi-
zacji oraz dziennikarstwem (przedstawianie wielu podmiotéw w interesie ogdlno-
spotecznym).

Baerns stwierdzila zaskakujaco niski stopien wiasnej inicjatywy dziennika-
rzy i wysoki wptyw PR zaréwno na tematy wiadomosci agencyjnych, jak i inne
publikacje w mediach. Przecigtnie 62% wiadomosci z agencji i poszczegdlnych
$rodkéw masowego przekazu bazowalo na materialach public relations — z przy-
gotowywanych przez PR-owcéw informacji prasowych, konferencji prasowych,
itp. W obszarze tzw. transformacji (przez ktora Baerns rozumiata opracowanie/

4 W opisie tych badan korzystam z materiatlow przygotowanych podczas pobytu studyjnego
w Niemczech przez Olgg Talarska, ktéra napisata pod moja opicka naukowa prace¢ magisterska: Die
deutschen public relations — niemieckie public relations: marketingowe czy spoteczne.

5 B. Baerns: Offentlichkeitsarbeit als Determinante journalistischer Informationsleistungen,
Thesen zur realistischen Beschreibung von Medieninhalten, Publizistik, Nr 24/1979, s. 310-316.

¢ B. Baerns: Offentlichkeitsarbeit oder Journalismus..., jw., s. 17. Cytaty na podstawie
wymienionej wyzej pracy magisterskiej O. Talarskie;.
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przetworzenie otrzymanej przez dziennikarza informacji PR) wyniki wykazaty
niezmiernie maty wktad dziennikarzy w tworzenie tresci mediéw — dodatkowy
wlasny research (poszukiwanie innych informacji i konfrontowanie zrddet) od-
grywat podrzedna rolg i stanowit jedynie 8% catej pracy dziennikarskiej. Opraco-
wanie ograniczato si¢ przewaznie do skrocenia tego, co otrzymano w materiatach
PR — az 87,5% publikacji agencyjnych i medialnych byto skréconymi danymi
wybranymi z informacji PR-owcow. Natomiast w catosci tresci te przenoszone
byty do mediow w 6,5% wypadkow, a jedynie w 6% stuzyly tylko jako syg-
nat do zainteresowania si¢ tematem. B. Baerns zauwazyla takze bardzo szybkie
efekty rozsytania materialéw PR. Agencje, radiofonia i telewizja niemal w 70%
opracowywaly otrzymane teksty public relations jeszcze tego samego dnia, a pra-
sa codzienna w 65% wypadkéw wykorzystywata PR-owskie informacje w dniu
nastgpnym. Oznacza to bardzo wysoka skuteczno$¢ praktyk PR, a oprdécz tego
wrecz natychmiastowe efekty. Jesli chodzi o przejrzysto$é wskazywanych zrodet
pochodzenia publikowanych informacji, okazalo si¢, ze odbiorcy rzadko mogli
rozpoznaé powiazania z interesami konkretnych podmiotéw. Dzialo si¢ tak np.
wtedy, gdy w artykule czytelnik mogt znalez¢ stwierdzenie ,,ministerstwo poin-
formowalo, ze...”. Najczgsciej takich informacji nie podawano w telewizji. Jesli
media podawaty zrdédla, czesto byly one mylace — przyktadowo prasa codzien-
na az w polowie swoich publikacji podawata zrodto pochodzenia danych jako
informacje agencyjne, podczas gdy w rzeczywistosci materiaty byly przestane
przez konsultantéw PR. Takze w innych badanych mediach informacje otrzyma-
ne z agencji public relations ukazywaly si¢ pod nazwiskiem dziennikarza lub
anonimowo.

Badania i wyciagnigte z nich wnioski sprawity, ze Baerns sformutowata te-
ori¢ determinacji, ktorej podstawa jest twierdzenie, ze materialy dziennikarskie
powstaja przede wszystkim z niezwlocznie opracowywanych i przeredagowy-
wanych informacji dostarczanych mediom przez podmioty trzecie. ,,Wrazenie
réznorodnosci i mnogosci informacji powstaje prawie wylacznie dzigki selekcji
1 interpretacji otrzymanych PR-owskich ofert lub przez ich bezposrednie umiesz-
czanie w mediach™ — stwierdzita Baerns. Istotne jest, ze dla wielu odbiorcéw
mediow silna zaleznos$¢ publikowanych w nich tre$ci od public relations nie jest
oczywista i przejrzysta. Ow brak transparentnosci zdobywania przez dziennika-
rzy informacji moze powodowac, ze dziennikarstwu i mediom przypisuje si¢ to,
co w rzeczywisto$ci przypada public relations.

Niemiecka badaczka stwierdza tez, ze im wigcej artykuldw rozpowszechnia
dane medium o polityce i dziataniach danej organizacji lub instytucji w regionie,
tym wigcej wysytanych jest informacji 1 organizowanych konferencji prasowych,
a im mniej takich publikacji ono prezentuje, tym mniej odbywa si¢ przedsigwzigé
PR. Dlatego tez centralna teza teorii determinacji glosi, ze specjalisci public rela-
tions maja wplyw zaréwno na tematy, jak i posrednio na synchronizacj¢ czasowa

7 Tamze, s. 89.
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publikacji (wplyw na moment, w ktorym dana wiadomos¢ si¢ ukaze), poniewaz
informacje prasowe ,,przetwarzane” sg na publikacje dziennikarskie w bardzo
krotkim czasie. Tym samym jasno wskazuje sig, ze wspotbrzmienie i tozsamos¢
tre$ci wiadomosci w réznych mediach nie ma swojej przyczyny w skali spotecz-
nego znaczenia i warto$ci pewnych newsow, ani tez w rutynie pracy dziennikar-
skiej jednakowej w roznych mediach, lecz w obiegu 1 bezposrednim powielaniu
zrédel, z ktorych korzysta wigkszos$¢ dziennikarzy.

Tym samym Baerns podwazyta popularna swego czasu opini¢ wielu praso-
znawcow, ze porzadek komunikacyjny w Niemczech opiera si¢ na réznorodnosci
informacji powstajacej dzigki wielosci medidw. Co wigcej — zrédla publikacji
w mediach nie sa jasne nie tylko dla ich odbiorcéw, ale takze falszujg badania
teoretykow komunikacji, ktérzy opieraja si¢ wylacznie na analizie tresci srodkdw
masowego przekazu. Jednakowos$¢ zawartosci mediow moglaby by¢ wprawdzie
rezultatem niezaleznej obserwacji otoczenia przez dziennikarzy, jest ona jednak
efektem powielania i korzystania z tych samych dostgpnych im Zrdédet.

Krytycy teorii determinacji twierdza, ze model Barbary Baerns bada jedynie
wptyw PR na dziennikarstwo, podczas gdy zaleznos$¢ ta dziata takze w druga
strong. Media spoleczne oddzialuja przeciez takze na system public relations, co
réwniez nalezy wzia¢ pod uwage w studiach przypadkow. Poza tym rozpatrujac
dziennikarstwo, trudno jest dzi$ generalizowaé, gdyz czesto jest ono systemem
funkcjonalnym réznych $rodowisk spotecznych i nie ma tak naprawde jednego
dziennikarstwa. Zarzuca si¢ rowniez, ze teza o determinacji nie uwzglednia ta-
kich zmiennych, jak typ medium, sposob pracy zespotéw redakcyjnych czy rola
wiasciciela.

Hkok

Trzej niemieccy naukowcy: Stefan Seeling, Tobias Liebert i Glinter Bentele,
w 1997 roku zanalizowali zwiazki PR z dziennikarstwem. Wyszli z zatoZenia, iz
dziennikarstwo jako spoteczna misja i obowigzek §wiadczony w interesie ogol-
nym znaczaco determinuje system public relations, ktory dzigki temu oddziaty-
waniu kieruje si¢ bardziej w strone spoteczenstwa, uciekajac od marketingowych
celéw. Obok bezposrednich wptywow na siebie tych dwoch systemdw, istnie-
ja migdzy nimi takze wplywy posrednie, nazwane przez badaczy ,,adaptacja”
(komunikacyjne i organizacyjne dopasowanie si¢, dzialanie, ktére swiadomie
uwzglednia spoteczne czynniki drugiej strony — np. organizacyjne czy czasowe
reguly obowiazujace w obrgbie medium czy podmiotu PR).

Sformutowana przez Seelinga, Lieberta i Bentelego teoria interefikacji zakta-
da, ze jedna ze stron procesu tylko wtedy jest w stanie dziataé, gdy dziata tak-
ze druga — na tym polega ich wzajemna zalezno$¢. Przyktadowo — pojedynczy
praktycy, dziaty i caty system PR moga duza czg¢s¢ swoich celéw komunikacyj-
nych (np. przeforsowanie konkretnych tematdw, uzycie sugestywnych fotografii,
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zmiang nastawienia i zachowan odbiorcéw poprzez kampanie) zrealizowacé tylko
z pomoca dziennikarzy, redakcji i catego systemu medialnego. Dziata to takze
odwrotnie — bez pracy PR-owcow system mediéw nie bylby w stanie $wiadczy¢
swoich funkcji —m.in. konstytucyjnego obowiazku informowania spoteczenstwa®,

Wedhug tych badaczy, tematyczna adaptacja systemu PR do dziennikarstwa
widoczna jest w tym, Ze strona public relations inicjuje biezace tematy, niejako
,»,Wiszace w powietrzu”, dotyczace aktualnych zdarzen. Dla dziennikarzy w naj-
wigkszym stopniu liczy si¢ nowos¢ informacji; czesto wystepujaca w tekstach PR
ocena — szczego6lnie nattok superlatyw i pozytywnych opinii na temat produktu czy
firmy zostaje przez redaktoréw pominigty i dodawane sa wiasne lub eksperckie ko-
mentarze. Inne zadanie dziennikarzy to selekcja i pozycjonowanie tematéw w da-
nym medium, w ten sposob oddziatujg oni na konsultantéw PR. Gdy okreslone
zagadnienie pojawi si¢ na pierwszej stronie w liczacej si¢ gazecie, moze wywotaé
w spoteczenstwie okreslone zachowanie, dyskusje, postawy, co musza wziac¢ pod
uwage PR-owcy. Jesli zlekcewaza te oczekiwania, nastepnego dnia nie ukaze si¢
w mediach zadna wiadomos$¢ na dany temat.

Pozniejsze badania, prowadzone przez Annette Rinck? w 2001 roku, takze po-
twierdzily duzy wptyw PR na dziennikarzy i tresci mediow. Wykazaty one nie-
docenianie oddziatywania public relations na media oraz przecenianie wilasnej,
niezaleznej dziatalnosci dziennikarskiej. Rinck udowodnita, ze jezeli redaktor po-
dejmuje temat przekazany przez praktyka PR, wykorzystuje przynajmniej glow-
na mysl, np. z informacji prasowej. Z drugiej strony model interefikacji oznacza
duzy tadunek spoteczny niemieckiego PR. W procesie adaptacji na wszystkich
wymienionych ptaszczyznach nast¢puje bowiem dopasowywanie si¢ materiatow
konsultantéw public relations do potrzeb dziennikarstwa. Profesjonalnie przygo-
towani konsultanci zdaja sobie bowiem sprawg, ze to, co trafia do mediow, nie
moze by¢ czysta reklama 1 marketingowym zabiegiem, ale wiadomoscia odpo-
wiadajaca podstawowym wymogom publikacji prasowych: nowosci, waznosci,
bycia interesujacymi, wzbudzania zainteresowania publicznego.

Warto zaznaczy¢, ze wiekszos¢ dziennikarzy niemieckich odrzuca ideg¢ bli-
skich powiazan dziennikarstwa z PR, co potwierdzito badanie Malika i Scholla
,Dziennikarstwo w Niemczech”, przeprowadzone w 2005 roku. Dziennikarze
1 wydawcy nadal spostrzegaja public relations jako swego rodzaju podejrzang
alternatywe¢ dla marketingu. Internet jest dla nich przede wszystkim narzedziem
zbierania informacji, a nie weryfikacji danych przesytanych w materiatach agen-
cji PR. Uzywajaq w tym celu przede wszystkim wyszukiwarki Google i niewiele
korzystaja ze stron internetowych firm czy instytucji publicznych.

8 G.Bentele, H. Nothhaft: The Intereffication Model: Theoretical Discussions and Empirical
Research, [w:] A. Zerfass, B. van Ruler, K. Sriramesh (red.): Public Relations Research.
European and International Perspectives and Innovations, Wiesbaden 2008, s. 33—47.

> Wigcej na ten temat: A. Rinck: Interdependenzen zwischen PR und Journalismus. Eine
empirische Untersuchung der PR-Wirkungen am Beispiel einer dialogorientierten PR-Strategie von
BMW, Wiesbaden 2001.
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Polscy PR-owcy o swoim wplywie na media

Nie wiadomo doktadnie, ile 0s6b w Polsce zajmuje si¢ zawodowo §wiadczeniem
ustug public relations. Wedhug bardzo szacunkowych danych i informacji docie-
rajacych z Polskiego Stowarzyszenia Public Relations oraz od dziataczy Zwiazku
Firm Public Relations prawdopodobnie jest to luzno zwiazana ze soba grupa za-
wodowa liczaca okoto 15 tysigcy osob. Najczesciej sa to osoby pracujace w kil-
kuset agencjach PR jako podmiotach gospodarczych, ktdre maja zawarte umowy
z wieloma klientami na wykonywanie réznych zadan promocyjnych, z wykorzy-
staniem wielu narzedzi zintegrowanej komunikacji marketingowej, ksztattowania
wizerunku, udzielania konsultacji i pomocy w sytuacjach kryzysowych, czy tez
obstugi komunikacyjnej spotek gietdowych. Sa w tym gronie takze indywidualne
osoby zarejestrowane w gminnej ewidencji dziatalnosci gospodarczej jako spe-
cjalisci public relations i komunikacji.

Ta kilkunastotysigczna w sumie grupa nie obejmuje w tym zakresie swojej
dziatalnosci specjalistow komunikacji spotecznej pracujacych w licznych instytu-
cjach panstwowych od szczebla centralnego do gminnego wlacznie, urzedach i in-
stytucjach uzytecznosci publicznej, fundacjach i stowarzyszeniach, ktére z obo-
wiazku formalnego powinni komunikowac si¢ ze spoteczenstwem. Ta zawodowa
grupa etatowych komunikatoréw, do ktdrej zaliczy¢ trzeba takze pracownikow
biur prasowych i rzecznikow prasowych, moze liczy¢ co najmniej kilkadziesiat
tysigcy 0sob. Wielu z nich nie chee si¢ utozsamiaé z public relations i przedstawia
si¢ jako pracownicy biur czy departamentow komunikacji publicznej lub biur pra-
sowych. W kontekscie naszych dotychczasowych rozwazan zainteresujemy si¢
opiniami 0sob, ktore same okreslaja si¢ jako specjalisci lub konsultanci public re-
lations. Przedstawicieli takiej grupy spotkaliSmy na Kongresie Profesjonalistow
Public Relations we Wroctawiu, w kwietniu 2011 r.

Uczestnikow tego trzydniowego spotkania poproszono o udzial w ankieto-
wych badaniach na temat zakresu i form wspdtpracy specjalistow PR z dzien-
nikarzami. Wyszli§my z zatozenia, ze media relations byty i dlugo pozostana
gléwnym instrumentem komunikowania si¢ organizacji ze spoteczenstwem, stad
wazne jest dokonanie oceny aktualnego stanu wzajemnych relacji migdzy przed-
stawicielami obu srodowisk zawodowych. Sposrdd stu rozdanych uczestnikom
kwestionariuszy zwrdcono 63 wypehione egzemplarze. Badanie miato charakter
w petni anonimowy. Wsréd odpowiadajacych 63% to kobiety, 34% mezczyzni.
Niemal potowa ankietowanych (48%) byta w wieku 25 do 35 lat, powyzej tej
grupy wiekowej byto 46% badanych. Wiek respondentéw koresponduje z do-
$wiadczeniem zawodowym: 40% respondentow (por. wykres 1) miato staz pracy
zawodowej w PR powyzej pigciu lat — sg to wiec specjalisci z duzym bagazem
praktyki i wiedzy warsztatowe;.
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Wykres 1. Staz pracy w zawodzie PR

Zrédto: badania wlasne

Tylko 17% sposrdd badanych pracowalo w dziale PR instytucji publicznych
i niekomercyjnych, pozostali zatrudnieni byli w r6znych agencjach s§wiadczacych
ustugi PR lub w dziatach marketingu wielkich korporacji. Co czwarty respondent
pracowatl wczesniej jako dziennikarz, ale dowiedzieliSmy si¢, ze wsrdd bada-
nych jest znacznie wigcej 0osob posiadajacych kontakty ze srodowiskiem dzien-
nikarskim. 67% respondentéw przyznato, ze posiada swoja list¢ dziennikarzy, na
wspolpraceg z ktorymi zawsze moze liczy¢ (por. wykres 2). Niezaleznie od tego
niemal wszyscy (poza jedng osoba) badani stwierdzili, ze w swojej ksigzce adre-
sowej majg co najmniej po 10 kontaktéw z dziennikarzami, ktérym przekazuja
swoje materialy, w tym 70% badanych twierdzito, ze maja ponad dwadziescia
takich statych kontaktow.

Wykres 2. Kontakty z dziennikarzami

Czy ma Pani/Pan swoja liste dziennikarzy, na ktérych zawsze mozna liczy¢,
ze opublikuja informacje w razie potrzeby?

nie, nie mam
33%

mam taka liste
67%

Zrédto: badania wlasne
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Wedhig oséb ankietowanych na wroctawskim kongresie PR niemal potowa
(47,9 %) zawartosci polskich mediow (z wylaczeniem powierzchni reklamowej
i innych platnych ogloszen) to efekt dzialan konsultantow PR (por. wykres 3).
Przygotowywane przez niemal 40% badanych specjalistéw PR materialy publi-
kowane sa przynajmniej kilka razy w miesiacu, a przygotowywane przez 30% ba-
danych — przynajmniej raz w tygodniu. Najwigcej materialéw ukazuje si¢ w cia-
gu dwoch dni po zorganizowanej konferencji prasowej. Najlatwiej, jak wynika
z tego sondazu, jest zamiesci¢ swoje informacje w gazetach regionalnych (dla
33% badanych) i w mediach branzowych (29% odpowiedzi). Trudniejszy dostep
majq zas PR-owcy do radia i telewizji ogdlnokrajowej (tylko 4—5% wskazan) i do
tygodnikow (tylko 1% wskazan).

Stwierdzilismy wyrazng wspoélzaleznos¢ migdzy diugoletnim stazem pracy
w zawodzie PR, wiekiem respondentow i lista posiadanych kontaktéw dzienni-
karskich a ostatecznym wynikiem, wyrazanym liczba opublikowanych w mediach
materialow przygotowanych przez te osoby. Im dluzszy staz i wiecej adresow,
tym wigcej publikacji w krotkim czasie. Takze im miodsze byly ankietowane oso-
by, tym czg¢$ciej korzystaty z serwiséw spotecznosciowych i innych form przeka-
Zu internetowego, by skutecznie zainteresowa¢ swoimi materialami dziennikarzy.

WyKkres 3. Ile materialéw PR-owskich ukazuje si¢ w polskich mediach?

Na podstawie Pani/Pana wlasnych do$wiadczen i obserwacji mediow,
jak mozna oceni¢ procentowg wielkos¢ wptywu PR-owcow na zawartos¢
(z wtaczeniem reklam i innych ogtoszen ptatnych) polskiej prasy, radia i telewizji?

Zrédto: badania wlasne
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Whnioski

Przeprowadzone badania wyraznie §wiadcza, ze:

— Polscy specjalisci PR maja wptyw na tresci krajowych mediéw. Sg dla
dziennikarzy zrodtami informacji, wspotautorami tekstow, inspiratorami
tematéw, podpowiadaczami tresci;

— Wedhig oceny ankietowanych niemal potowa zawartosci polskich mediéw
jest rezultatem dziatan konsultantow PR;

— Specjalisci PR maja wlasne listy dziennikarzy, pomagajace im zamiesz-
cza¢ w mediach informacje o organizacjach, dla ktérych pracuja;

— Zdaniem badanych, tatwiej spowodowaé zamieszczenie odpowiednich in-
formacji w mediach branzowych niz ogélnoinformacyjnych;

— Media i narzgdzia internetowe zwiekszaja szanse PR-owcdéw na pobudze-
nie zainteresowania ludzi mediow dziatalnoscia organizacji/korporacji.
Tego zdania s przede wszystkim mtodsi wiekiem respondenci;

— Specjalisci PR posiadajacy doswiadczenie dziennikarskie i dluzszy staz
pracy zawodowej w $wiadczeniu ustug public relations odnosza tez wigk-
sze sukcesy w zamieszczaniu swoich materiatéw w mediach.

W sumie wydaje si¢, ze analizowane badania potwierdzajg opinie, iz doswiad-
czenia polskich specjalistow public relations w zakresie wspotpracy z mediami
nie rdznig si¢ od doswiadczen ich kolegdw niemieckich. Prawdopodobienstwo
otrzymania podobnych wynikéw badan takze w innych krajach rozwinigtej de-
mokracji jest bardzo wysokie.

Dziennikarze i PR-owcy sg ze soba zwiazani nie tylko podobnymi umiej¢tnos-
ciami zawodowymi, ale takze uczestnictwem w procesie komunikowania si¢ lu-
dzi 1 instytucji. Nalezy jednak zdecydowanie rozdzieli¢ dziatalno$é specjalistow
PR od dziennikarstwa. Krystyna Wojcik ujeta t¢ réznice w nastgpujacy sposob'®:

Dziennikarstwo jest stuzba spoteczna realizujaca prawo obywateli do informacji.
PR jest dziatalno$cia spoteczna, wprawdzie uwzgledniajaca interes i dobro spo-

eczne otoczenia, lecz przede wszystkim jest dziatalnoscig wywotang interesem tej
organizacji, ktora podejmuje si¢ prowadzenia PR.

PR i dziennikarstwo w tworzeniu przekazéw komunikacyjnych powinny si¢
kierowa¢ tymi samymi zatozeniami: dazeniem do prawdy, obiektywizmem oraz
dobrem ogoétu spoteczenstwa. Oczywiscie nie zawsze si¢ tak dzieje. Powodem
moze by¢ to, ze dziennikarze aspiruja do roli moderatoréw dyskusji spoteczne;j
i czesto nimi sa; bywajg nawet rzecznikami jednej ze stron. Natomiast PR-owcy
traktuja media jako przekaznik dla swojego komunikatu. Ich celem jest uzyska-
nie przez organizacj¢, dla ktdrej pracuja, statusu lidera w swojej branzy. W do-
bie szybkiej, cyfrowej informacji dziennikarze sa przetadowani otrzymywanymi
newsami. Piszac zatem na temat, ktory podsuwaja im PR-owcy, dziennikarze czg-

10 K. Wojcik: Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2009, s. 159.
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sto bezkrytycznie korzystaja z przystanych im materiatdéw. Mimo wszystko sg oni
jednak nieufni wobec $rodowiska PR, ktore wobec tego, chcac osiagnaé skutecz-
no$¢ w komunikacji, stosuje rozne techniki majace utatwi¢ zdobycie dziennikar-
skiego zaufania. Odpowiednio przygotowane materialy prasowe, poshugiwanie
si¢ liczbami czy tez autorytetami w danej dziedzinie to tylko niektore z nich.
I cho¢ dziennikarze sa §wiadomi tych chwytdw, to jednak materiaty te nadal sa
dla nich atrakcyjne i ostatecznie akceptowalne. Tymczasem my, jako odbiorcy
i konsumenci tresci mediéw publicznych, chcielibySmy wierzy¢, ze w dzienni-
karstwie wciaz wazne (jesli nie obowigzujace) sa takie warunki obiektywizmu
i rzetelnosci jak:

— podawanie roznych zrédet informacji;

— oddzielanie informacji od komentarza;

— unikanie okre$len i zwrotow zabarwionych emocjonalnie;

— przedstawianie réznych, kontrowersyjnych punktéw widzenia na ten sam

temat;

— konfrontowanie ze soba roznych zrodet informacji i punktéw widzenia;

— zachowanie szczegodlnej starannosci w zbieraniu i przedstawianiu faktow;

— traktowanie wszystkich otrzymanych materiatow, takze tych nienagannie

przygotowanych przez specjalistow public relations, jedynie jako surowca
czy potproduktu dziennikarskiego, ktéry wymaga profesjonalnej obrobki
redakcyjnej.

Spoteczne oczekiwania, Ze te warunki sa wypetniane, maja decydujacy wpltyw
na utrzymywanie si¢ wigkszego zaufania wobec przedstawicieli zawodu dzien-
nikarskiego niz wobec specjalistow public relations, ktérych uwaza si¢ przede
wszystkim za rzecznikéw intereséw konkretnej organizacji/instytucji czy pod-
miotu gospodarczego. Jako finalni odbiorcy informacji w modelu komunikacji
medialnej chcemy otrzymywaé od dziennikarzy produkt rzetelnie przez nich
sprawdzony, niezaleznie od tego, w jaki sposéb i od kogo otrzymali surowiec czy
polprodukt.
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