
W ród przyczyn kryzysu wspó czesnej po-

staci dziennikarstwa wymienia si  utrat  

autonomii redakcji czon  ze wzrostem wp y-

wów dzia a  public relations (dalej w skrócie 

PR) na tre ci redakcyjne. Artyku  dotyczy sku-

tecznych dzia a  PR podj tych przez agencj  

MDI w Polsce w latach 2012–2013. Te dzia a-

nia zosta y wydobyte na wiat o dzienne dzi ki 

wysi kom dziennikarza ledczego. Celem arty-

ku u jest sprawdzenie, czy ten przypadek nale y 

zakwaliÞ kowa  jako wspó czesn  posta  spinu 

i kontrspinu reprezentuj cych wysoki poziom 

interakcji specjalistów PR i dziennikarzy?…

* * * 

Czy kryzys dziennikarstwa?
W medycynie kryzys oznacza zaostrzenie stanu 

pacjenta, po którym nast puje mier  lub powrót 

do zdrowia. Wskazywane wspó cze nie g ówne 

symptomy kryzysu dziennikarstwa prasowego 

obejmuj : (1) pogorszenie sytuacji Þ nansowej 

wydawnictw wskutek spadku wp ywów z re-

klam oraz spadku sprzeda y gazet i czasopism; 

(2) zmniejszanie zatrudnienia w redakcjach 

i wi ksze obci enie dziennikarzy, co negatyw-

nie odbija si  na jako ci ich pracy; (3) likwida-

cj  tytu ów prasowych, w ród których s  tytu y 

znane od lat i niegdy  wp ywowe1. 

Dla równowagi nale y wskaza , e likwi-

dacji pewnych form dzia alno ci dziennikar-

skiej towarzyszy powstawanie licznych nowych 

form internetowych. Mo na to odczytywa  jako 

przejaw ywotno ci dziennikarstwa. Podobnie 

by o kilka dekad temu, kiedy rozkwit telewizji 

przyczyni  si  do zmniejszenia znaczenia i za-

si gu tygodników ilustrowanych oraz likwidacji 

takich popularnych w swoim czasie tytu ów, jak 

„Life” i „Look”. Mo e zatem nie jest to kryzys, 

lecz przejaw zdrowego dostosowania si  do 

zmian otoczenia?

Jak pisa  Siegfried Weischenberg, kryzys 

wspó czesnej postaci dziennikarstwa rozpocz  

si , cho  nie zosta  wówczas zauwa ony, w la-

tach 80. XX wieku, razem z powstaniem inter-

netu. Internet spowodowa  utrat  dziennikar-

skiego monopolu na przekazywanie informacji 

i podwa y  ukszta towany od dziesi cioleci 

model funkcjonowania wydawnictw i redakcji. 

XIX-wieczna elitarna prasa przekona  (Gesin-

nungspresse) zmieni a si  w wieku XX w pras  

masow . Rozwa anie spraw publicznych zosta-

o uzupe nione o wymóg rentowno ci zyskiwa-

nej dzi ki masowej sprzeda y egzemplarzy ga-

zety oraz sprzeda y powierzchni og oszeniowej, 

a potem tak e czasu antenowego. Nacisk na ren-

towno  rozpocz  procesy tabloidyzacji, obni a-
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1 Obszerne omówienie powy szych zjawisk przedstawi  na przyk ad D. McQuail, Journalism and society, Lon-

don 2013, s. 171–195.
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nia wymogów profesjonalizmu oraz zwi kszy  

podatno  dziennikarzy na wp yw dzia a  PR. 

Mimo tego przez wiele dziesi cioleci zawodo-

wym dziennikarzom udawa o si  utrzymywa  

odbiorców w przekonaniu, e przedstawiany 

w prasie, radiu i telewizji stronniczy obraz bie-

gu spraw w spo ecze stwie jest obrazem obiek-

tywnym. Dopiero wtargni cie amatorów prowa-

dz cych blogi, wypowiadaj cych si  w grupach 

dyskusyjnych i podejmuj cych wiele niezna-

nych wcze niej form komunikowania, zak óci o 

ten uk ad2.  

Lista zjawisk kryzysowych we wspó czesnym 

dziennikarstwie, jak  przedstawi  Weischen-

berg, jest d uga: zanik granic mi dzy dzienni-

karstwem popularnym a powa nym, przej cie 

telewizyjnych regu  selekcji i prezentacji ma-

teria ów, problem elit dziennikarskich (celebry-

tów dziennikarstwa), przeci enie spowodo-

wane rosn c  z o ono ci  problemów spo ecz-

nych, rezygnacja z selekcjonowania faktów pod 

wzgl dem ich wa no ci, niespe nianie funkcji 

wczesnego ostrzegania, utrata podstaw ekono-

micznych, spadek powa ania i wiarygodno ci, 

nieumiej tno  dotarcia do m odych odbiorców, 

utrata kontroli nad tre ci  przekazów na skutek 

ulegania wp ywom PR, rezygnacja z podejmo-

wania krytyki i kontroli, utrata profesjonalnej 

to samo ci przejawiaj ca si  w ust powaniu 

miejsca amatorom3.

Powy sz  list  nale y uzupe ni  o przeni-

kanie reklamy do dziennikarstwa. Znajduje to 

wyraz w kolumnach i dodatkach tematycznych 

do gazet i czasopism, cz sto stanowi cych sza-

r  stref  pomi dzy dziennikarstwem a reklam , 

oraz w sporach o tak zwan  reklam  natywn . 

Istota tej ostatniej daje si  zapewne zawrze  

w pytaniu o to, jak odró ni  materia y rekla-

mowe od dziennikarskich, aby si  od nich nie 

odró nia y? 

W podobnym tonie, co Weischenberg, wy-

powiedzieli si  wcze niej w g o nej ksi ce Jay 

G. Blumler i Michael Gurevitch4. Nie sposób 

zaprzeczy , e wszystkie wymienione powy ej 

zjawiska rzeczywi cie istniej , cho  zapewne 

mo na je inaczej uporz dkowa , spiera  si  

nad zakresem ich wyst powania lub wi za  je 

bardziej z dzia aniami mediów popularnych ni  

powa nych. 

A gdyby spróbowa  wybiec w przysz o ? 

Konsekwencj  dokonuj cych si  przemian maj  

by  nowe umiej tno ci i nowe typy dziennika-

rzy, jakie zestawili ostatnio Vilma Luoma-aho, 

Mikko Leppänen i Turo Uskali. Zwrócili oni 

uwag  na takie cechy, jak szybko  dzia ania, 

sprawne poruszanie si  w internecie, modero-

wanie dyskusji i agregowanie informacji (cura-

tion), czenie ró nych umiej tno ci oraz dzia-

anie na ró nych platformach cyfrowych5. 

Interakcja dziennikarzy 
i specjalistów PR
Traktujemy tu dziennikarstwo i PR jako dwa 

typy komunikowania. Komunikowanie rozu-

miemy jako formu owanie i odczytywanie prze-

kazów wyra aj cych pewn  perspektyw  wo-

bec osób, przedmiotów, zjawisk i idei. Mówi c 

w skrócie, przekazy dziennikarskie wyró niaj  

si  trzema cechami: (1) opieraj  si  na aktual-

nych lub maj cych aktualne znaczenie, rzetel-

nie i zrozumiale przedstawionych informacjach, 

które (2) zosta y wybrane i u o one w narracj  

na podstawie wyobra enia o interesie wspólnym 

wi kszej lub mniejszej zbiorowo ci, lecz (3) za-

2 S. Weischenberg, Das Jahrhundert des Journalismus ist vorbei [w:] Dortmunder Beiträge zur Zeitungsfor-

schung, t. 64, red. H. Bormann i G. Toepser-Ziegert, Berlin 2010, s. 32–56.
3 Tam e, s. 48–49.
4 J.G. Blumler, M. Gurevitch, The crisis of public communication, London 2006.
5 V. Luoma-aho, M. Leppänen, T. Uskuli, Errand boy or enterpreneur?Journalists’ expectations of their future 

roles in Finland, “Central European Journal of Communication”, Fall 2013, s. 191–198.
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chowuj  pewien stopie  niezale no ci od w a-

dzy politycznej i gospodarczej, jakiej ta zbioro-

wo  podlega. Przekazy PR maj  równie  trzy 

istotne cechy: (1) opieraj  si  na aktualnych lub 

maj cych aktualne znaczenie, rzetelnie i zrozu-

miale przedstawionych informacjach, które (2) 

zosta y wybrane i u o one w narracj  na podsta-

wie wyobra enia o partykularnym interesie or-

ganizacji prowadz cej dzia ania PR, (3) interes 

ten jest formu owany przez zarz d organizacji6.

Interakcja jest dynamiczn  sekwencj  wza-

jemnie zorientowanych dzia a  partnerów, któ-

rzy modyÞ kuj  swoj  aktywno  w zale no ci 

od tego, co robi drugi partner. Interakcja dzien-

nikarzy i specjalistów PR daje si  uporz dkowa  

wedle stopnia wywierania wp ywu na drodze ko-

munikowania, co przedstawia tabela 1. Punktem 

wyj cia podczas konstruowania tej tabeli by y 

cztery modele PR, jakie zaproponowali James 

E. Grunig i Todd Hunt7; zosta y one umiesz-

czone w rodkowym wierszu tabeli i uzupe -

nione o model spinu. Kolejnym krokiem by o 

odró nienie pi ciu typów dyskursu, ró ni cych 

si  stopniem wywierania wp ywu na drodze ko-

munikowania (informacja, dyskusja, perswazja, 

sugestia i manipulacja) oraz przyporz dkowa-

nie ka demu typowi dyskursu jednego modelu 

PR. Na koniec dla kolumn tak powsta ej tabeli 

wyszukano odpowiedni model dziennikarstwa, 

wyró niaj c dziennikarstwo stronnicze oraz 

dziennikarstwo centrowe. Wszystkie typy zo-

sta y usytuowane na osi rozci gaj cej si  mi -

dzy biegunem adu i porozumienia a biegunem 

konß iktu. 

Ró nice mi dzy dziennikarstwem stronni-

czym a dziennikarstwem centrowym, naszki-

cowane w tabeli 1., odsy aj  do ró nic mi dzy 

fundamentalizmem a umiarkowanym racjona-

lizmem i relatywizmem, o jakich pisa  Ernest 

Gellner. Podstaw  fundamentalizmu jest prze-

konanie, e wiara ma by  wyznawana w sposób 

stanowczy, w pe nej i dos ownej formie, bez 

kompromisów, z agodze , ponownych inter-

pretacji czy uproszcze . Mo na j  zdeÞ niowa  

precyzyjnie i ostatecznie, co implikuje jej spi-

sanie. Relatywizm jest natomiast wrogiem idei 

unikatowej, wy cznej, obiektywnej, zewn trz-

nej i transcendentnej prawdy. Dla zwolenników 

6 Wi cej na ten temat w: W. Furman, Dominacja czy porozumienie? Zwi zki mi dzy dziennikarstwem a public 

relations, Rzeszów 2009. 
7 J.E. Grunig, T. Hunt, Managing public relations, New York 1984, s. 22. W tabeli przedstawionej przez tych 

autorów kolejno  modeli wyra a a historyczny rozwój dzia a  PR: rozg os, informacja publiczna, komunikowanie 

asymetryczne, komunikowanie symetryczne. 

Tabela 1. Modele PR i role spo eczne dziennikarzy

Model interakcji     ad                                                                                                                 Konß ikt

Poziom interakcji podstawowy redni wysoki

Stopie  wp ywu informacja dyskusja perswazja sugestia manipulacja

Model PR informacja 
publiczna

komunikowanie 
symetryczne

komunikowanie 
asymetryczne

rozg os spin

Model dziennika-
rza stronniczego

-- -- rzecznik kontrspin

Model dziennika-
rza centrowego

sprawozdawca dyskutant,
moderator

rzecznik,
rozjemca

ród o: opracowanie w asne
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relatywizmu prawda jest nieuchwytna, wielo-

postaciowa, ukryta i subiektywna. Gellner po-

mi dzy tymi dwoma skrajno ciami umie ci  

umiarkowany racjonalizm, który nie d y do 

zaproponowania jedynego modelu spo ecze -

stwa, ale zak ada, e mo liwe jest obiektywne 

poznanie i upiera si  przy zasadzie kwestiono-

wania wszystkich faktów i cech oraz symetrycz-

nym traktowaniu wszystkich przekona 8.

Koncepcja czterech modeli PR Gruniga 

i Hunta zosta a opublikowana w USA w 1984 

roku. Równocze nie w latach 80. XX wieku 

w brytyjskim s owniku politycznym pojawi  si  

termin spinning, na oznaczenie dzia a  specja-

listów PR maj cych na celu selekcjonowanie, 

ocenianie i interpretowanie przekazywanych 

mediom informacji. Sposoby na spinning to cz -

ciowe, niedok adne informowanie, narzucona 

ocena i interpretacja oraz manipulacja9. Spin 

doctor dzia a w rodowisku mediów nadmiaru, 

dba o wyciszenie znacze  pojmowanych jako 

niekorzystne dla swego klienta oraz o nag o nie-

nie znacze  korzystnych10. S  to dzia ania PR 

prowadzone na najwy szym znanym dotychczas 

poziomie interakcji organizacji i redakcji, jaka 

zmierza do kontrolowania dyskursu. 

Na poziomie podstawowym by y to dzia ania 

rzecznika prasowego, który spe nia  dla dzienni-

karzy funkcje us ugowe: udost pnia  komunikaty 

prasowe i teksty przemówie  polityków, u atwia  

kontakty i pomaga  w zbieraniu materia ów. Na 

tym poziomie umie cimy równie  przyk ady ko-

munikowania symetrycznego w postaci d ugiej 

rozmowy autorytetów politycznych z uznanymi 

dziennikarzami, s u cej powa nej reß eksji i od-

bywanej w atmosferze wzajemnego szacunku. 

Poziom redni to dzia ania PR zgodne z mo-

delem komunikowania asymetrycznego: przy-

gotowane wywiady, konferencje prasowe, tele-

wizyjne pojedynki kandydatów, akcje i imprezy. 

S  w znacznej cz ci przedstawiane na ywo 

i konkuruj  o uwag  odbiorców. Znaczenia na-

bra  atrakcyjny sposób prezentacji, uproszczona 

i atwo zrozumia a tre , skuteczne wywarcie 

wp ywu na odbiorców. Równolegle, zw aszcza 

w mediach popularnych, stosowane jest d enie 

do rozg osu: soft news, pó prawdy, plotki. 

Poziom najwy szy to spin specjalistów PR 

oraz kontrspin wytrawnych dziennikarzy. Obej-

muje informowanie, ale tak e wypytywania i in-

terpretowanie. Dociekliwe, czasem nawet bez-

czelne pytania dziennikarzy pozwalaj  przebi  

si  przez otoczk  spinu. Agresywny wywiad, kpi-

na, wnikliwy komentarz lub analiza oraz dzien-

nikarstwo ledcze daj  odbiorcom szans  oporu 

wobec natr tnych dzia a  PR prowadzonych pro-

fesjonalnie przez spin doctors. 

Przekonuj co pisa  o tym Brian McNair11: 

„Interpretacja (…) jest inteligentnym dzienni-

karskim adaptowaniem si  do rodowiska, które 

jest wysoce konkurencyjne, bogate w informa-

cje oraz intensywnie manipulowane przez ak-

torów politycznych (…) W wiecie spinu i in-

tensywnego zarz dzania informacj  komentarz 

polityczny jest najlepsz  form  kontrspinu, jak  

posiadamy”.

Dodajmy, e zarówno poj cie dziennikar-

stwa stronniczego jak i dziennikarstwa centro-

wego, podobnie jak modele PR, stanowi  mo-

dele idealne. S  one przydatne w analizie rze-

czywistych publikacji dziennikarskich i rzeczy-

wistych dzia a  PR wykazuj cych wi ksze lub 

8 E. Gellner, Postmodernizm, rozum i religia, Warszawa 1997, s. 11, 37, 99, 105 i nast.
9 C. Seymour-Ure, Prime Ministers and the media, Oxford 2003, s. 151. W polskim j zyku potocznym okre limy 

spin jako ‘nawijanie’ lub ‘odwracanie kota ogonem’.
10 B. McNair, Journalism and democracy. An evaluation of the political public sphere, London 2006, s. 125.
11 Tam e, s. 82–83. (Interpretation […] is an intelligible journalistic adaptation to an environment which is highly 

competitive, information-rich and intensively manipulated by political actors […] In a world of spin and intensiÞ ed 

news management, political commentary is the best counter-spin we have).
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mniejsze odchylenia od ka dego z tych modeli. 

W niniejszym opracowaniu ograniczymy si  do 

wysokiego poziomu interakcji umieszczonego 

w prawej kolumnie tabeli 1., obejmuj cej spin 

i kontrspin, a zatem t  cz  dzia a  PR, która 

budzi w tpliwo ci etyczne. Takich w tpliwo-

ci nie nasuwaj  dwa wcze niejsze poziomy 

interakcji dziennikarzy i specjalistów PR, cho  

oczywi cie nie daj  one gwarancji, e do dzia-

a  nieetycznych nie dojdzie.

Spin
Wspomniane wcze niej poj cia spinu i kontrspi-

nu s  kluczowe dla zamierzonej analizy. Z tego 

powodu wymagaj  bardziej gruntownego rozpa-

trzenia. Spin jest prób  manipulacji, która nie-

koniecznie musi si  powie . Manipulacja jest 

sposobem wywierania wp ywu przez nadawc  na 

odbiorc  w procesie komunikowania. Polega na 

przedmiotowym traktowaniu odbiorcy, lub – mó-

wi c bardziej dok adnie – na wy czaniu podmio-

towo ci odbiorcy12. 

Marek Tokarz wyró ni  naiwne oraz za-

awansowane techniki manipulacji. Pierwsze 

z nich nie wymagaj  adnej specjalistycznej 

wiedzy. Jest to presja, szanta  i k amstwo. Na-

tomiast techniki zaawansowane opieraj  si  

na sze ciu zasadach opisanych przez Roberta 

Cialdiniego: wzajemno ci (odwzajemnianie 

z nawi zk ), konsekwencji (pocz tkowe nie-

wielkie zaanga owanie ma tendencj  do pod-

trzymywania si ), konformizmu (na ladowanie 

innych), sympatii (uleganie osobom lubianym 

i znanym), autorytetu (uleganie bez podejmo-

wania oceny autorytetu) i niedost pno ci (po-

dane s  rzeczy niedost pne)13. Tokarz doda  

do nich kontrast (pomniejszanie wagi sprawy 

przez umieszczanie jej na tle sprawy o du-

ym znaczeniu), racjonalizacj  (wytworzenie 

i nast pnie zredukowanie dysonansu), relaks 

(wprowadzenie odbiorcy w dobry nastrój) 

i powtarzanie14.

Manipulacja jest dzia aniem na skróty. Za-

miast wytrwale przekonywa , nie b d c pewnym 

efektów, manipuluj cy podmiot próbuje utrudni  

odbiorcy racjonalne rozumowanie. Manipulacja 

stanowi odwrotno  przejrzysto ci, jest elemen-

tem strategii i dowodem inteligencji taktycznej15.

Osoba poddana manipulacji mo e si  jej pod-

da , mo e te  d y  do zachowania swej pod-

miotowo ci. W drugim z tych przypadków albo 

samodzielnie rozszyfrowuje manipulacj , albo 

szuka pomocy u innych osób lub w przekazach 

medialnych. Takie przekazy, które maj  za cel 

ukazanie i rozszyfrowanie czyjej  manipulacji, 

okre limy jako kontrspin. 

Nieod czne od komunikowania jest nadawa-

nie perspektywy, okre lane te  jako ujmowanie 

w ramy (framing) lub przedstawianie punktu wi-

dzenia. Ujmowanie w ramy polega na wybraniu 

i wskazaniu pewnych aspektów danego wyda-

rzenia lub danej kwestii oraz na powi zaniu ich 

w celu przedstawienia okre lonej interpretacji, 

oceny i ewentualnego rozwi zania16. Zdaniem 

Roberta M. Entmana nale y wyró ni  ramy rze-

czowe i ramy proceduralne. Pierwsze z nich to: 

(1) okre lanie efektów dzia a  lub okoliczno ci 

jako problematycznych; (2) identyÞ kowanie 

przyczyn; (3) dokonywanie ocen moralnych; 

(4) wskazywanie rodków zaradczych. Natomiast 

12 M. Karwat, Sztuka manipulacji politycznej, Toru  1999, s. 38.
13 R. Cialdini, Wywieranie wp ywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gda sk 2000.
14 M. Tokarz, Argumentacja, perswazja, manipulacja. Wyk ady z teorii komunikacji, Gda sk 2006, s. 245–292, 

320–326. 
15 F. D’Almeida, Manipulacja w polityce, w reklamie, w mi o ci, Gda sk 2005, s. 8. 
16 R.M. Entman, Projections of power. Framing news, public opinion and U.S. foreign policy, Chicago 2004, s. 5 

(A standard deÞ nition of framing: selecting and highlighting some facets of events or issues, and making connections 

among them so as to promote a particular interpretation, evaluation and/or solution). 
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ramy proceduralne maj  w szy zakres i dotycz  

kwestii legitymizowania dzia a  aktorów poli-

tycznych z uwzgl dnieniem ich sposobów dzia-

ania, osi gni  oraz reprezentatywno ci. Przy-

k adem ramy proceduralnej mo e by  ujmowanie 

rywalizacji wyborczej w kategoriach w a ciwych 

dla wy cigów konnych17.

Ka dy przypadek komunikowania jest uj-

mowaniem w ramy, lecz nie ka dy jest mani-

pulacj . Staje si  manipulacj  wówczas, gdy 

nadawca sk ania odbiorc  do wy czenia jego 

podmiotowo ci. Bywa, e odbiorca orientu-

je si , e zosta  poddany manipulacji dopiero 

wówczas, kiedy zapozna si  z przekazami sta-

nowi cymi kontrspin.   

Dobór próby, hipotezy i pytania 
badawcze
W lipcu 2012 roku Ministerstwo rodowiska 

opublikowa o projekt zmian w ustawie o recy-

klingu i utylizacji akumulatorów, dostosowuj -

cy t  ustaw  do wymogów Unii Europejskiej. 

Zaproponowane zmiany zagra a y monopoli-

stycznej pozycji trzech Þ rm z tej bran y. Naj-

wi ksza z zagro onych Þ rm, o nazwie Orze  

Bia y, zleci a agencji MDI Strategic Solutions 

podj cie dzia a  prowadz cych do zablokowa-

nia zmian w ustawie. Przedstawiona przez MDI 

koncepcja zak ada a dzia ania prowadzone na 

dwa sposoby. Pierwszy sposób by  tradycyjny: 

raporty ekspertów, publikacje w mediach, roz-

mowy z pos ami, interpelacje poselskie. Dru-

gim sposobem by o zorganizowanie kampanii 

wygl daj cej na spontaniczn  akcj  spo eczn . 

Dzia ania okaza y si  skuteczne i w marcu 2013 

roku Ministerstwo rodowiska wycofa o si  

z zaproponowanych zmian.

Na prób  badawcz  sk adaj  si  cztery pu-

blikacje pochodz ce z wrze nia 2013 roku: dwa 

artyku y Cezarego azarewicza opublikowa-

ne w „Tygodniku Powszechnym” 15 i 22 IX 

(Orze  mo e, s. 10–12; Za szmat awe pieni dze, 

s. 10–11), polemika agencji MDI zamieszczona 

w „Tygodniku Powszechnym” 22 IX (Orze  ma 

prawo, s. 8–10) oraz wywiad Cezarego azare-

wicza dla tygodnika „Angora” z 29 IX (Nie mam 

trupa w szaÞ e, s. 22). Taki dobór próby oznacza, 

e analiza skupi si  na wybranym przypadku 

dzia a  agencji MDI, pomijaj c ró ne dodatko-

we i mniej wyra nie opisane w tki. Sam przypa-

dek by  w swoim czasie g o ny, a azarewicz za 

podj cie tej kwestii zosta  nominowany do Þ na-

u dorocznej nagrody „Grand Press” w kategorii 

dziennikarstwa  ledczego18.

Pierwsza hipoteza zak ada, e wybrany do 

analizy przypadek dzia a  agencji MDI spe nia  

kryteria spinu. Wedle drugiej hipotezy dzia ania 

dziennikarza azarewicza stanowi y kontrspin. 

Ewentualne potwierdzenie obu hipotez da pod-

staw  do okre lenia wspomnianego przypadku 

jako reprezentuj cego wysoki poziom interakcji 

PR i dziennikarstwa. 

Pytania badawcze dotyczy y zawarto ci 

tekstów wybranych do analizy. Celem pytania 

by o stwierdzenie, czy w tych tekstach zosta y 

wymienione zestawione poni ej techniki mani-

pulacji. Podczas analizy uwzgl dniono zarówno 

wyra enia dos owne, jak te  czytelne, lecz nie-

koniecznie dos owne wskazówki. 

1. Techniki naiwne: presja, szanta , k amstwo 

jako wiadome podawanie fa szywych fak-

tów, udawanie kogo  innego.

2. Techniki zaawansowane: wzajemno , kon-

sekwencja, konformizm, sympatia, autory-

tet, niedost pno , kontrast, racjonalizacja, 

relaks, powtarzanie.

Metod  badania by a analiza zawarto ci, a jed-

nostk  analizy – konkretne, daj ce si  wyodr b-

ni  dzia anie specjalisty PR z agencji MDI po-

wi zane z powy szymi pytaniami badawczymi.

17 Tam e, s. 5–6.
18 Ponad 700 prac do oceny, „Press” 2014, nr 1–2, s. 83.
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Wyniki analizy
Wyniki analizy trzech artyku ów autorstwa a-

zarewicza przedstawia tabela 2. 

Tabela 2. Wyniki analizy

Techniki
manipulacji

Liczba wzmianek 
o dzia aniach PR

udawanie innego 11

k amstwo 4

szanta 3

ród o: obliczenia w asne

Najcz ciej, bo 11 razy, autor badanych publi-

kacji wspomina  o udawaniu kogo  innego przez 

pracowników agencji MDI. Zacz o si  od sfor-

mu owania oferty takiego prowadzenia op aconej 

kampanii, aby sprawia a wra enie spontanicznej 

akcji w obronie rodowiska, któremu grozi zanie-

czyszczanie odpadami z utylizowanych akumu-

latorów. Stwarzaniu pozorów s u y  Þ lmik „Nie 

róbcie kwasu” umieszczony na YouTube oraz 

strona o tym samym tytule na Facebooku. Misty-

Þ kacja by a na tyle udana, e dwie znane osoby 

bior ce udzia  w realizacji tego Þ lmu zrezygno-

wa y z honorariów, s dz c, e maj  do czynienia 

z akcj  spo eczn . Ponadto agencja MDI dostar-

czy a materia y s u ce do sporz dzenia raportu 

o szkodliwo ci proponowanej ustawy, jaki opu-

blikowa a Kancelaria Bezpiecze stwa Rapac-

ki i Wspólnicy. Raport zamówi a i zap aci a za 

niego izba gospodarcza, do której nale y Þ rma 

Orze  Bia y. Suma tych przedsi wzi  wskazu-

je, e dzia a  lobbingowych podj a si  agencja 

MDI niezarejestrowana jako lobbysta. 

Czterokrotnie by a mowa o k amstwach 

przedstawicieli agencji MDI w stosunku do auto-

ra publikacji. Przedstawili oni sfa szowan  ofert  

MDI dla Þ rmy Orze  Bia y, z której usuni to zda-

nie „G ównym celem kampanii b dzie powstrzy-

manie niekorzystnych zmian regulacyjnych za-

wartych w projekcie Ustawy”. Zaprzeczali, e 

dostarczyli Kancelarii Bezpiecze stwa materia y 

stanowi ce podstaw  raportu. Zaprzeczali, e 

wyprodukowali Þ lmik. Zaprzeczali, e ich pra-

cownica prowadzi a stron  na Facebooku. 

Trzykrotnie w publikacjach znalaz y si  

stwierdzenia dotycz ce szanta u stosowanego 

przez agencj  MDI. Agencja gromadzi a mate-

ria y kompromituj ce osoby, które wesz y jej 

w drog , w tym dotycz ce redaktora naczelne-

go tygodnika „Wprost”, gdzie pracowa  Cezary 

azarewicz. Ju  po publikacji artyku u w „Ty-

godniku Powszechnym” materia  obci aj cy 

naczelnego „Wprost” znalaz  si  w sieci. 

W czwartym artykule (Orze  ma prawo), sta-

nowi cym polemik  agencji MDI, zabrak o rze-

czowego odparcia zarzutów. Znalaz y si  tam 

o wiadczenia w rodzaju: „Wynaj cie Þ rmy PR to 

nie jest bezczelno , tylko prawo, a nawet obowi -

zek ka dej Þ rmy, która musi zmierzy  si  z trud-

nym problemem dzia aj c w otoczeniu regulowa-

nym”, „Firma PR mo e kontaktowa  si  z dzien-

nikarzami i przekazywa  im informacje”, „ aden 

dziennikarz nigdy nie pad  obiektem manipulacji 

lub przekazania nieprawdy ze strony MDI”, „Rola 

MDI polega na zarz dzaniu procesem zwi zanym 

z dzia aniami klienta w tej sprawie i prowadzeniu 

kampanii na rzecz ryzyk rodowiskowych zwi -

zanych z tym problemem, a nie na chodzeniu po 

Sejmie w przebraniu ekologa-lobbysty”.

Potwierdzeniem wyników tej analizy mo e 

by  fragment felietonu Wojciecha Orli skiego19:

Wszelka ciema mia a by  niemo liwa, bo 

przecie  internauci od razu j  wykryj  i zdema-

skuj . adne k amstwo, adna manipulacja, ad-

ne podszywanie si  pod kogo  nie ujd  uwadze 

internautów, bo przecie  – jak nam obiecywano 

w eseju „Katedra i bazar” Erica Raymonda z roku 

2000 – wszystkie b dy wyjd  na jaw, je li tylko 

obserwowa  je b dzie dostatecznie wiele oczu.

Okazuje si  tymczasem, e Þ rma public rela-

tions (...) mo e uruchomi  co  udaj cego oddolny 

ruch spo eczny, ten ruch mo e by  aktywny w me-

19 W. Orli ski, ciema 2.0, czyli obywatelskie public relations, „Gazeta Wyborcza” 3 X 2013, „Du y Format”, s. 3.
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diach spo eczno ciowych – i nikt tego nie zdema-

skuje, dopóki za spraw  nie zacznie w szy  rasowy 

reporter, jak Cezary azarewicz. Okazuje si , e 

tysi ce oczu internautów widz  mniej ni  do wiad-

czona para oczu pojedynczego zawodowca.

Równocze nie nale y zastrzec, e nie wszyst-

kie dzia ania podj te przez agencj  MDI w oma-

wianym przypadku by y jednoznacznie naganne. 

Zobowi zanie si  agencji PR do prowadzenia 

lobbingu jest amaniem prawa, ale agencja PR 

mo e odp atnie wspiera  lobbystów pomys ami. 

Dziennikarze powinni weryÞ kowa  otrzymywa-

ne materia y, cho  oczywi cie mog  si  myli . 

Wnioski
Obie hipotezy zosta y potwierdzone. Agencja 

PR stosowa a trzy naiwne techniki manipulacji: 

udawanie kogo  innego, k amstwo i szanta , które 

zosta y ujawnione dzi ki dziennikarstwu led-

czemu. Wyst powanie spinu i kontrspinu wiad-

czy o o wysokim poziomie interakcji PR i dzien-

nikarstwa.

Cezary azarewicz uj  opisany przypadek 

w ram  poznawcz  podszywania si  agencji 

MDI pod prowadzon  w mediach spo eczno cio-

wych akcj  spo eczn  rodowisk ekologicznych, 

wspart  przez ekspertów, dziennikarzy i pos ów. 

W ten sposób agencja prowadzi a zakulisowe 

dzia ania lobbingowe. Przyczyn  tych dzia a  by  

zawarty przez agencj  MDI kontrakt maj cy na 

celu utrzymanie dotychczasowego stanu prawne-

go, zapewniaj cego kilku przedsi biorstwom ich 

monopolistyczn  pozycj . Formu owana w pu-

blikacjach azarewicza moralna ocena dzia a  

agencji MDI by a jednoznacznie negatywna.

Dzia ania podj te przez agencj  MDI po-

cz tkowo okaza y si  skuteczne. Niektórzy 

dziennikarze ulegli wp ywom sprytnej agencji 

PR, lecz w ostatecznym rozrachunku manipu-

lacja zosta a ujawniona. Dobrze to wiadczy 

o kondycji dziennikarstwa. 

Op acona kampania, która udaje spontaniczn  

akcj  spo eczn , ma w PR d ug  tradycj . Pracow-

nicy agencji MDI okazali si  zdolnymi uczniami 

Edwarda Bernaysa, który w roku 1929 zorgani-

zowa  akcj  „Pochodnie wolno ci”. W niedziel  

wielkanocn  grupa dziesi ciu m odych, eleganc-

ko ubranych pa , przesz a w po udnie Pi t  Alej  

w Nowym Jorku, demonstracyjnie pal c papierosy 

Lucky Strikes. Niektóre z tych pa  by y w m skim 

towarzystwie, a w ród uczestniczek akcji znalaz a 

si  sekretarka Bernaysa. O akcji wcze niej powia-

domiono redakcje, fotoreporterzy byli na miejscu 

i ca y kraj zatrz s  si  z oburzenia, ogl daj c na 

czo ówkach gazet bezczelne kobiety, które odwa-

y y si  pali  w miejscu publicznym. Akcja wpisy-

wa a si  zr cznie w ruch emancypacji kobiet, gdy  

papieros w damskich ustach mia  by  wiadectwem 

wolno ci i równo ci z m czyznami20. 

Bernays przygotowa  t  akcj  na dyskretne 

zlecenie koncernu tytoniowego American To-

bacco Company. Zrobi  to zr cznie, gdy  ak-

cja spe nia a dziennikarskie kryteria warto ci 

informacji. By o to niecodzienne wydarzenie, 

w dodatku daj ce mo liwo  wykonania atrak-

cyjnych fotograÞ i, i odbywane w dniu, kiedy 

z reporterskiego punktu widzenia dzieje si  

niewiele. Takie dzia ania nale y potraktowa  

jako przyk ad interakcji PR i dziennikarstwa na 

rednim poziomie. Obie strony dzia a y autono-

micznie, i obie co  na tym zyska y.

D enie do nadania dzia aniom PR rezo-

nansu medialnego nie jest rzecz  now . Nowe 

w rozpatrywanym przypadku okaza o si  spraw-

ne wykorzystanie mediów spo eczno ciowych. 

Pos u y y do bezkrytycznego i na pozór bez-

interesownego przekazywania informacji oraz 

do organizowania protestu. Mog y stanowi  

materia  dla dziennikarzy wyspecjalizowanych 

w przeszukiwaniu zasobów sieci. Dopóty dzia-

a y jak gigantyczna kamera pog osowa, dopóki 

nie znalaz  si  krytyczny profesjonalista w po-

staci dziennikarza ledczego…

20 L. Tye, The father of spin. Edward Bernays and the birth of public relations, New York 2002, s. 31–34.


