Przypadek agencji MDI jako przykiad

spinu 1 kontrspinu

Wojciech Furman

‘ N J srod przyczyn kryzysu wspolczesnej po-
staci dziennikarstwa wymienia si¢ utrate
autonomii redakcji tagczong ze wzrostem wpty-
wow dziatah public relations (dalej w skrocie
PR) na tresci redakcyjne. Artykut dotyczy sku-
tecznych dziatan PR podjetych przez agencje
MDI w Polsce w latach 2012-2013. Te dziala-
nia zostaty wydobyte na §wiatto dzienne dzigki
wysitkom dziennikarza §ledczego. Celem arty-
kutu jest sprawdzenie, czy ten przypadek nalezy
zakwalifikowa¢ jako wspotczesng postaé spinu
1 kontrspinu reprezentujacych wysoki poziom
interakcji specjalistow PR i dziennikarzy?...
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Czy kryzys dziennikarstwa?

W medycynie kryzys oznacza zaostrzenie stanu
pacjenta, po ktorym nastepuje Smier¢ lub powrot
do zdrowia. Wskazywane wspolcze$nie glowne
symptomy kryzysu dziennikarstwa prasowego
obejmuja: (1) pogorszenie sytuacji finansowe;j
wydawnictw wskutek spadku wplywow z re-
klam oraz spadku sprzedazy gazet i czasopism;
(2) zmniejszanie zatrudnienia w redakcjach
1 wieksze obcigzenie dziennikarzy, co negatyw-
nie odbija si¢ na jakosci ich pracy; (3) likwida-
cje tytutow prasowych, wsérdd ktorych sa tytuly
znane od lat i niegdy$ wptywowe'.

Dla réwnowagi nalezy wskaza¢, ze likwi-
dacji pewnych form dziatalnosci dziennikar-
skiej towarzyszy powstawanie licznych nowych
form internetowych. Mozna to odczytywac jako
przejaw zywotnosci dziennikarstwa. Podobnie
byto kilka dekad temu, kiedy rozkwit telewizji
przyczynit si¢ do zmniejszenia znaczenia i za-
siegu tygodnikow ilustrowanych oraz likwidacji
takich popularnych w swoim czasie tytutow, jak
,Life” 1, Look”. Moze zatem nie jest to kryzys,
lecz przejaw zdrowego dostosowania si¢ do
zmian otoczenia?

Jak pisal Siegfried Weischenberg, kryzys
wspolczesnej postaci dziennikarstwa rozpoczat
si¢, cho¢ nie zostal wowczas zauwazony, w la-
tach 80. XX wieku, razem z powstaniem inter-
netu. Internet spowodowat utrat¢ dziennikar-
skiego monopolu na przekazywanie informacji
1 podwazyl uksztaltowany od dziesigcioleci
model funkcjonowania wydawnictw i redakcji.
XIX-wieczna elitarna prasa przekonan (Gesin-
nungspresse) zmienita si¢ w wieku XX w prase
masowg. Rozwazanie spraw publicznych zosta-
to uzupeknione o wymog rentownosci zyskiwa-
nej dzieki masowej sprzedazy egzemplarzy ga-
zety oraz sprzedazy powierzchni ogloszeniowej,
a potem takze czasu antenowego. Nacisk na ren-
towno$¢ rozpoczat procesy tabloidyzacji, obniza-

' Obszerne omowienie powyzszych zjawisk przedstawit na przyktad D. McQuail, Journalism and society, Lon-

don 2013, s. 171-195.



nia wymogow profesjonalizmu oraz zwigkszyt
podatno$¢ dziennikarzy na wptyw dziatan PR.
Mimo tego przez wiele dziesigcioleci zawodo-
wym dziennikarzom udawato si¢ utrzymywac
odbiorcow w przekonaniu, ze przedstawiany
w prasie, radiu i telewizji stronniczy obraz bie-
gu spraw w spoleczenstwie jest obrazem obiek-
tywnym. Dopiero wtargni¢cie amatorow prowa-
dzacych blogi, wypowiadajacych si¢ w grupach
dyskusyjnych i podejmujacych wiele niezna-
nych weze$niej form komunikowania, zaklocito
ten uktad?®.

Lista zjawisk kryzysowych we wspolczesnym
dziennikarstwie, jaka przedstawil Weischen-
berg, jest dluga: zanik granic migdzy dzienni-
karstwem popularnym a powaznym, przejecie
telewizyjnych regut selekcji i prezentacji ma-
terialow, problem elit dziennikarskich (celebry-
tow dziennikarstwa), przecigzenie spowodo-
wane rosnacg zlozonoscig problemow spotecz-
nych, rezygnacja z selekcjonowania faktow pod
wzgledem ich waznosci, niespetnianie funkcji
wczesnego ostrzegania, utrata podstaw ekono-
micznych, spadek powazania i wiarygodnosci,
nieumiejetnos¢ dotarcia do mtodych odbiorcow,
utrata kontroli nad tre$cia przekazow na skutek
ulegania wptywom PR, rezygnacja z podejmo-
wania krytyki i kontroli, utrata profesjonalnej
tozsamos$ci przejawiajgca si¢ w ustgpowaniu
miejsca amatorom®.

Powyzszg liste nalezy uzupeli¢ o przeni-
kanie reklamy do dziennikarstwa. Znajduje to
wyraz w kolumnach i dodatkach tematycznych
do gazet i czasopism, cz¢sto stanowigcych sza-
ra strefe pomiedzy dziennikarstwem a reklama,
oraz w sporach o tak zwang reklame natywna.
Istota tej ostatniej daje si¢ zapewne zawrze

Wojciech Furman

W pytaniu o to, jak odr6zni¢ materiaty rekla-
mowe od dziennikarskich, aby si¢ od nich nie
odrdzniaty?

W podobnym tonie, co Weischenberg, wy-
powiedzieli si¢ wezesniej w glosnej ksigzce Jay
G. Blumler i Michael Gurevitch®. Nie sposob
zaprzeczy¢, ze wszystkie wymienione powyzej
zjawiska rzeczywiscie istnieja, cho¢ zapewne
mozna je inaczej uporzadkowacd, spierac si¢
nad zakresem ich wystgpowania lub wigzaé je
bardziej z dzialaniami mediéw popularnych niz
powaznych.

A gdyby sprobowaé wybiec w przysztosc?
Konsekwencja dokonujacych si¢ przemian majg
by¢ nowe umiej¢tnosci 1 nowe typy dziennika-
rzy, jakie zestawili ostatnio Vilma Luoma-aho,
Mikko Leppédnen i Turo Uskali. Zwrdcili oni
uwage na takie cechy, jak szybko$¢ dziatania,
sprawne poruszanie si¢ w internecie, modero-
wanie dyskusji 1 agregowanie informacji (cura-
tion), taczenie réznych umiejetnosci oraz dzia-
tanie na réznych platformach cyfrowych’.

Interakcja dziennikarzy

i specjalistow PR

Traktujemy tu dziennikarstwo i PR jako dwa
typy komunikowania. Komunikowanie rozu-
miemy jako formutowanie i odczytywanie prze-
kazow wyrazajacych pewng perspektywe wo-
bec 0sob, przedmiotdéw, zjawisk 1 idei. Mowiac
w skrocie, przekazy dziennikarskie wyrdzniaja
si¢ trzema cechami: (1) opieraja si¢ na aktual-
nych lub majacych aktualne znaczenie, rzetel-
nie 1 zrozumiale przedstawionych informacjach,
ktore (2) zostalty wybrane i utlozone w narracje
na podstawie wyobrazenia o interesie wspolnym
wiekszej lub mniejszej zbiorowosci, lecz (3) za-

2 S. Weischenberg, Das Jahrhundert des Journalismus ist vorbei [w:] Dortmunder Beitrdge zur Zeitungsfor-
schung, t. 64, red. H. Bormann i G. Toepser-Ziegert, Berlin 2010, s. 32-56.

3 Tamze, s. 48—49.

4 J.G. Blumler, M. Gurevitch, The crisis of public communication, London 2006.
V. Luoma-aho, M. Leppénen, 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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chowuja pewien stopien niezaleznos$ci od wta-
dzy politycznej i gospodarczej, jakiej ta zbioro-
wos¢ podlega. Przekazy PR majg rowniez trzy
istotne cechy: (1) opieraja si¢ na aktualnych lub
majacych aktualne znaczenie, rzetelnie i zrozu-
miale przedstawionych informacjach, ktére (2)
zostaly wybrane 1 ulozone w narracj¢ na podsta-
wie wyobrazenia o partykularnym interesie or-
ganizacji prowadzacej dzialania PR, (3) interes
ten jest formulowany przez zarzad organizacji®.

Interakcja jest dynamiczng sekwencja wza-
jemnie zorientowanych dziatan partnerow, kto-
rzy modyfikuja swoja aktywno§¢ w zaleznosci
od tego, co robi drugi partner. Interakcja dzien-
nikarzy 1 specjalistow PR daje si¢ uporzadkowac
wedle stopnia wywierania wptywu na drodze ko-
munikowania, co przedstawia tabela 1. Punktem
wyijscia podczas konstruowania tej tabeli byly
cztery modele PR, jakie zaproponowali James
E. Grunig i Todd Hunt’; zostaly one umiesz-
czone w srodkowym wierszu tabeli 1 uzupet-
nione o model spinu. Kolejnym krokiem byto
odroznienie pieciu typow dyskursu, réznigcych
si¢ stopniem wywierania wptywu na drodze ko-

munikowania (informacja, dyskusja, perswazja,
sugestia i manipulacja) oraz przyporzadkowa-
nie kazdemu typowi dyskursu jednego modelu
PR. Na koniec dla kolumn tak powstalej tabeli
wyszukano odpowiedni model dziennikarstwa,
wyrozniajac dziennikarstwo stronnicze oraz
dziennikarstwo centrowe. Wszystkie typy zo-
staly usytuowane na osi rozciggajacej si¢ mig-
dzy biegunem tadu i porozumienia a biegunem
konfliktu.

Roéznice migdzy dziennikarstwem stronni-
czym a dziennikarstwem centrowym, naszki-
cowane w tabeli 1., odsylajg do r6znic miedzy
fundamentalizmem a umiarkowanym racjona-
lizmem 1 relatywizmem, o jakich pisat Ernest
Gellner. Podstawa fundamentalizmu jest prze-
konanie, ze wiara ma by¢ wyznawana w sposob
stanowczy, w pelnej i dostownej formie, bez
kompromiséw, zlagodzen, ponownych inter-
pretacji czy uproszczen. Mozna ja zdefiniowac
precyzyjnie 1 ostatecznie, co implikuje jej spi-
sanie. Relatywizm jest natomiast wrogiem idei
unikatowej, wytacznej, obiektywnej, zewnetrz-
nej i transcendentnej prawdy. Dla zwolennikéw

Tabela 1. Modele PR i role spoteczne dziennikarzy

Model interakcji | Lad Konflikt

Poziom interakcji podstawowy $redni wysoki

Stopien wptywu | informacja dyskusja perswazja sugestia manipulacja

Model PR informacja komunikowanie |komunikowanie |rozgtos spin
publiczna symetryczne asymetryczne

Model dziennika- | -- -- rzecznik kontrspin

rza stronniczego

Model dziennika- | sprawozdawca | dyskutant, rzecznik,

rZa centrowego moderator rozjemca

Zrbdto: opracowanie wlasne

¢ Wigcej na ten temat w: W. Furman, Dominacja czy porozumienie? Zwigzki miedzy dziennikarstwem a public

relations, Rzeszow 2009.

7 J.E. Grunig, T. Hunt, Managing public relations, New York 1984, s. 22. W tabeli przedstawionej przez tych
autorow kolejno$¢ modeli wyrazata historyczny rozwdj dziatah PR: rozglos, informacja publiczna, komunikowanie

asymetryczne, komunikowanie symetryczne.




relatywizmu prawda jest nieuchwytna, wielo-
postaciowa, ukryta i subiektywna. Gellner po-
mi¢dzy tymi dwoma skrajno$ciami umiescit
umiarkowany racjonalizm, ktory nie dazy do
zaproponowania jedynego modelu spoleczen-
stwa, ale zaklada, ze mozliwe jest obiektywne
poznanie i1 upiera si¢ przy zasadzie kwestiono-
wania wszystkich faktéw i cech oraz symetrycz-
nym traktowaniu wszystkich przekonan®.

Koncepcja czterech modeli PR Gruniga
1 Hunta zostala opublikowana w USA w 1984
roku. Rownoczesnie w latach 80. XX wieku
w brytyjskim stowniku politycznym pojawit si¢
termin spinning, na oznaczenie dzialan specja-
listow PR majacych na celu selekcjonowanie,
ocenianie 1 interpretowanie przekazywanych
mediom informacji. Sposoby na spinning to cze-
sciowe, niedokladne informowanie, narzucona
ocena i interpretacja oraz manipulacja’. Spin
doctor dziala w $srodowisku medidow nadmiaru,
dba o wyciszenie znaczen pojmowanych jako
niekorzystne dla swego klienta oraz o nagtos$nie-
nie znaczen korzystnych'®. Sg to dziatania PR
prowadzone na najwyzszym znanym dotychczas
poziomie interakcji organizacji i redakcji, jaka
zmierza do kontrolowania dyskursu.

Na poziomie podstawowym byly to dziatania
rzecznika prasowego, ktory spetniat dla dzienni-
karzy funkcje ustugowe: udostepniatl komunikaty
prasowe i teksty przemdwien politykow, utatwiat
kontakty 1 pomagat w zbieraniu materialow. Na
tym poziomie umiescimy réwniez przyktady ko-
munikowania symetrycznego w postaci dhugiej
rozmowy autorytetow politycznych z uznanymi
dziennikarzami, shuzacej powaznej refleksji i od-
bywanej w atmosferze wzajemnego szacunku.

Wojciech Furman

Poziom $redni to dziatania PR zgodne z mo-
delem komunikowania asymetrycznego: przy-
gotowane wywiady, konferencje prasowe, tele-
wizyjne pojedynki kandydatow, akcje i imprezy.
Sa w znacznej czgéci przedstawiane na Zywo
1 konkurujg o uwage odbiorcéw. Znaczenia na-
bral atrakcyjny sposob prezentacji, uproszczona
1 tatwo zrozumiala tres¢, skuteczne wywarcie
wptywu na odbiorcow. Roéwnolegle, zwlaszcza
w mediach popularnych, stosowane jest dazenie
do rozglosu: soft news, pdtprawdy, plotki.

Poziom najwyzszy to spin specjalistow PR
oraz kontrspin wytrawnych dziennikarzy. Obej-
muje informowanie, ale takze wypytywania i in-
terpretowanie. Dociekliwe, czasem nawet bez-
czelne pytania dziennikarzy pozwalajg przebic¢
si¢ przez otoczkg spinu. Agresywny wywiad, kpi-
na, wnikliwy komentarz lub analiza oraz dzien-
nikarstwo $ledcze daja odbiorcom szans¢ oporu
wobec natretnych dziatan PR prowadzonych pro-
fesjonalnie przez spin doctors.

Przekonujaco pisat o tym Brian McNair'':
LInterpretacja (...) jest inteligentnym dzienni-
karskim adaptowaniem si¢ do srodowiska, ktore
jest wysoce konkurencyjne, bogate w informa-
cje oraz intensywnie manipulowane przez ak-
torow politycznych (...) W $wiecie spinu i in-
tensywnego zarzadzania informacja komentarz
polityczny jest najlepsza forma kontrspinu, jaka
posiadamy”.

Dodajmy, ze zaréwno pojecie dziennikar-
stwa stronniczego jak i dziennikarstwa centro-
wego, podobnie jak modele PR, stanowig mo-
dele idealne. Sg one przydatne w analizie rze-
czywistych publikacji dziennikarskich i rzeczy-
wistych dziatan PR wykazujacych wigksze lub

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

spin jako ‘nawijanie’ lub ‘odwracanie kota ogonem’.

10 B. McNair, Journalism and democracy. An evaluation of the political public sphere, London 2006, s. 125.

"' Tamze, 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 intensified
news management, political commentary is the best counter-spin we have).
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mniejsze odchylenia od kazdego z tych model..
W niniejszym opracowaniu ograniczymy si¢ do
wysokiego poziomu interakcji umieszczonego
w prawej kolumnie tabeli 1., obejmujacej spin
1 kontrspin, a zatem t¢ cze$¢ dziatan PR, ktora
budzi watpliwosci etyczne. Takich watpliwo-
$ci nie nasuwaja dwa wczesniejsze poziomy
interakcji dziennikarzy 1 specjalistow PR, cho¢
oczywiscie nie daja one gwarancji, ze do dzia-
fan nieetycznych nie dojdzie.

Spin

Wspomniane wczesniej pojgcia spinu i kontrspi-
nu s3 kluczowe dla zamierzonej analizy. Z tego
powodu wymagajg bardziej gruntownego rozpa-
trzenia. Spin jest proba manipulacji, ktdra nie-
koniecznie musi si¢ powie$¢. Manipulacja jest
sposobem wywierania wplywu przez nadawce na
odbiorce w procesie komunikowania. Polega na
przedmiotowym traktowaniu odbiorcy, lub — mo-
wigc bardziej doktadnie — na wytgczaniu podmio-
towosci odbiorcy!'2.

Marek Tokarz wyr6znil naiwne oraz za-
awansowane techniki manipulacji. Pierwsze
z nich nie wymagaja zadnej specjalistycznej
wiedzy. Jest to presja, szantaz i ktamstwo. Na-
tomiast techniki zaawansowane opieraja si¢
na szesciu zasadach opisanych przez Roberta
Cialdiniego: wzajemnosci (odwzajemnianie
z nawigzky), konsekwencji (poczatkowe nie-
wielkie zaangazowanie ma tendencj¢ do pod-
trzymywania si¢), konformizmu (nasladowanie
innych), sympatii (uleganie osobom lubianym
1 znanym), autorytetu (uleganie bez podejmo-
wania oceny autorytetu) i niedostgpnosci (po-

zadane sa rzeczy niedostgpne)'®. Tokarz dodat
do nich kontrast (pomniejszanie wagi sprawy
przez umieszczanie jej na tle sprawy o du-
zym znaczeniu), racjonalizacje (wytworzenie
1 nastgpnie zredukowanie dysonansu), relaks
(wprowadzenie odbiorcy w dobry nastroj)
i powtarzanie'.

Manipulacja jest dzialaniem na skroty. Za-
miast wytrwale przekonywac, nie bedac pewnym
efektow, manipulujacy podmiot probuje utrudnic¢
odbiorcy racjonalne rozumowanie. Manipulacja
stanowi odwrotno$¢ przejrzystosci, jest elemen-
tem strategii i dowodem inteligencji taktycznej'.

Osoba poddana manipulacji moze si¢ jej pod-
da¢, moze tez dazy¢ do zachowania swej pod-
miotowosci. W drugim z tych przypadkéw albo
samodzielnie rozszyfrowuje manipulacje, albo
szuka pomocy u innych osoéb lub w przekazach
medialnych. Takie przekazy, ktore maja za cel
ukazanie 1 rozszyfrowanie czyjej$ manipulacji,
okreslimy jako kontrspin.

Nieodtaczne od komunikowania jest nadawa-
nie perspektywy, okreslane tez jako ujmowanie
w ramy (framing) lub przedstawianie punktu wi-
dzenia. Ujmowanie w ramy polega na wybraniu
1 wskazaniu pewnych aspektow danego wyda-
rzenia lub danej kwestii oraz na powigzaniu ich
w celu przedstawienia okreslonej interpretacji,
oceny 1 ewentualnego rozwigzania'®. Zdaniem
Roberta M. Entmana nalezy wyr6zni¢ ramy rze-
czowe 1 ramy proceduralne. Pierwsze z nich to:
(1) okreslanie efektéw dzialan lub okolicznosci
jako problematycznych; (2) identyfikowanie
przyczyn; (3) dokonywanie ocen moralnych;
(4) wskazywanie srodkow zaradczych. Natomiast

12 M. Karwat, Sztuka manipulacji politycznej, Torun 1999, s. 38.
3 R. Cialdini, Wywieranie wpfywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdansk 2000.
4 M. Tokarz, Argumentacja, perswazja, manipulacja. Wyktady z teorii komunikacji, Gdansk 2006, s. 245-292,

320-326.

15 E. D’ Almeida, Manipulacja w polityce, w reklamie, w mitosci, Gdansk 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 definition 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).



ramy proceduralne maja wezszy zakres i1 dotycza
kwestii legitymizowania dzialan aktorow poli-
tycznych z uwzglednieniem ich sposobow dzia-
fania, osiggni¢¢ oraz reprezentatywnosci. Przy-
ktadem ramy proceduralnej moze by¢ ujmowanie
rywalizacji wyborczej w kategoriach wtasciwych
dla wyscigow konnych'”.

Kazdy przypadek komunikowania jest uj-
mowaniem w ramy, lecz nie kazdy jest mani-
pulacja. Staje si¢ manipulacja woéwczas, gdy
nadawca sklania odbiorce do wylaczenia jego
podmiotowosci. Bywa, ze odbiorca orientu-
je sig, ze zostal poddany manipulacji dopiero
wowczas, kiedy zapozna si¢ z przekazami sta-
nowigcymi kontrspin.

Dobor praby, hipotezy i pytania
badawcze
W lipcu 2012 roku Ministerstwo Srodowiska
opublikowalo projekt zmian w ustawie o recy-
klingu i utylizacji akumulatoréw, dostosowuja-
cy te ustawe do wymogdéw Unii Europejskie;.
Zaproponowane zmiany zagrazaly monopoli-
stycznej pozycji trzech firm z tej branzy. Naj-
wieksza z zagrozonych firm, o nazwie Orzet
Biaty, zlecita agencji MDI Strategic Solutions
podjecie dziatan prowadzacych do zablokowa-
nia zmian w ustawie. Przedstawiona przez MDI
koncepcja zaktadata dziatania prowadzone na
dwa sposoby. Pierwszy sposob byt tradycyjny:
raporty ekspertéw, publikacje w mediach, roz-
mowy z postami, interpelacje poselskie. Dru-
gim sposobem byto zorganizowanie kampanii
wygladajacej na spontaniczng akcje spoteczna.
Dziatania okazaly si¢ skuteczne i w marcu 2013
roku Ministerstwo Srodowiska wycofato sig
z zaproponowanych zmian.

Na probe badawcza skladajg si¢ cztery pu-
blikacje pochodzace z wrzesnia 2013 roku: dwa
artykuty Cezarego Lazarewicza opublikowa-

17 Tamze, s. 5-6.
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ne w ,, Tygodniku Powszechnym” 15 1 22 IX
(Orzet moze, s. 10—12; Za szmattawe pienigdze,
s. 10—11), polemika agencji MDI zamieszczona
w ,,Tygodniku Powszechnym” 22 IX (Orzet ma
prawo, s. 8—10) oraz wywiad Cezarego Lazare-
wicza dla tygodnika ,,Angora” z 29 IX (Nie mam
trupa w szafie, s. 22). Taki dobor proby oznacza,
ze analiza skupi si¢ na wybranym przypadku
dzialan agencji MDI, pomijajac rézne dodatko-
we 1 mniej wyraznie opisane watki. Sam przypa-
dek byt w swoim czasie glo$ny, a Lazarewicz za
podjecie tej kwestii zostat nominowany do fina-
hu dorocznej nagrody ,,Grand Press” w kategorii
dziennikarstwa $ledczego'®.

Pierwsza hipoteza zaktada, ze wybrany do
analizy przypadek dziatan agencji MDI speiniat
kryteria spinu. Wedle drugiej hipotezy dziatania
dziennikarza tazarewicza stanowity kontrspin.
Ewentualne potwierdzenie obu hipotez da pod-
stawe do okreslenia wspomnianego przypadku
jako reprezentujacego wysoki poziom interakcji
PR 1 dziennikarstwa.

Pytania badawcze dotyczyly zawarto$ci
tekstow wybranych do analizy. Celem pytania
byto stwierdzenie, czy w tych tekstach zostaty
wymienione zestawione ponizej techniki mani-
pulacji. Podczas analizy uwzgledniono zaré6wno
wyrazenia dostowne, jak tez czytelne, lecz nie-
koniecznie dostowne wskazowki.

1. Techniki naiwne: presja, szantaz, ktamstwo
jako $wiadome podawanie falszywych fak-
tow, udawanie kogo$ innego.

2. Techniki zaawansowane: wzajemno$¢, kon-
sekwencja, konformizm, sympatia, autory-
tet, niedostgpnos¢, kontrast, racjonalizacja,
relaks, powtarzanie.

Metoda badania byta analiza zawartosci, a jed-

nostka analizy — konkretne, dajace si¢ wyodreb-

ni¢ dziatanie specjalisty PR z agencji MDI po-
wigzane z powyzszymi pytaniami badawczymi.

18 Ponad 700 prac do oceny, ,,Press” 2014, nr 1-2, s. 83.
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Wyniki analizy
Wyniki analizy trzech artykulow autorstwa La-
zarewicza przedstawia tabela 2.

Tabela 2. Wyniki analizy

Techniki Liczba wzmianek

manipulacji o dzialaniach PR
udawanie innego 11
ktamstwo 4
szantaz 3

Zrodlo: obliczenia wlasne

Najczesciej, bo 11 razy, autor badanych publi-
kacji wspominat o udawaniu kogos innego przez
pracownikow agencji MDI. Zaczgto si¢ od sfor-
mulowania oferty takiego prowadzenia optacone;j
kampanii, aby sprawiala wrazenie spontanicznej
akcji w obronie §rodowiska, ktéremu grozi zanie-
czyszczanie odpadami z utylizowanych akumu-
latoréw. Stwarzaniu pozoréw stuzyt filmik ,,Nie
roébcie kwasu” umieszczony na YouTube oraz
strona o tym samym tytule na Facebooku. Misty-
fikacja bylta na tyle udana, ze dwie znane osoby
biorgce udziat w realizacji tego filmu zrezygno-
waty z honoraridow, sadzac, ze maja do czynienia
z akcja spoleczng. Ponadto agencja MDI dostar-
czyta materiaty sluzace do sporzadzenia raportu
o szkodliwos$ci proponowanej ustawy, jaki opu-
blikowata Kancelaria Bezpieczenstwa Rapac-
ki 1 Wspdlnicy. Raport zamowita i zaptacita za
niego izba gospodarcza, do ktérej nalezy firma
Orzel Bialy. Suma tych przedsiewzie¢ wskazu-
je, ze dziatan lobbingowych podjeta si¢ agencja
MDI niezarejestrowana jako lobbysta.

Czterokrotnie byta mowa o klamstwach
przedstawicieli agencji MDI w stosunku do auto-
ra publikacji. Przedstawili oni sfalszowang ofertg
MDI dla firmy Orzet Biaty, z ktdrej usunigto zda-
nie ,,Gléwnym celem kampanii b¢dzie powstrzy-
manie niekorzystnych zmian regulacyjnych za-
wartych w projekcie Ustawy”. Zaprzeczali, ze
dostarczyli Kancelarii Bezpieczenstwa materiaty

stanowigce podstawe raportu. Zaprzeczali, ze
wyprodukowali filmik. Zaprzeczali, ze ich pra-
cownica prowadzita stron¢ na Facebooku.

Trzykrotnie w publikacjach znalazty sie¢
stwierdzenia dotyczace szantazu stosowanego
przez agencje MDI. Agencja gromadzita mate-
rialy kompromitujgce osoby, ktore weszly jej
w droge, w tym dotyczace redaktora naczelne-
go tygodnika ,,Wprost”, gdzie pracowat Cezary
Lazarewicz. Juz po publikacji artykutu w ,, Ty-
godniku Powszechnym” materiat obcigzajacy
naczelnego ,,Wprost” znalazt si¢ w sieci.

W czwartym artykule (Orzel ma prawo), sta-
nowigcym polemike agencji MDI, zabrakto rze-
czowego odparcia zarzutow. Znalazly si¢ tam
o$wiadczenia w rodzaju: ,,Wynajecie firmy PR to
nie jest bezczelno$é, tylko prawo, a nawet obowia-
zek kazdej firmy, ktora musi zmierzy¢ si¢ z trud-
nym problemem dziatajac w otoczeniu regulowa-
nym”, ,,Firma PR moze kontaktowac¢ si¢ z dzien-
nikarzami i przekazywa¢ im informacije”, ,,Zaden
dziennikarz nigdy nie padt obiektem manipulacji
lub przekazania nieprawdy ze strony MDI”, , Rola
MDI polega na zarzadzaniu procesem zwigzanym
z dzialaniami klienta w tej sprawie 1 prowadzeniu
kampanii na rzecz ryzyk srodowiskowych zwig-
zanych z tym problemem, a nie na chodzeniu po
Sejmie w przebraniu ekologa-lobbysty”.

Potwierdzeniem wynikéw tej analizy moze
by¢ fragment felietonu Wojciecha Orlinskiego!®:

Wszelka $ciema miata by¢ niemozliwa, bo
przeciez internauci od razu ja wykryja i zdema-
skujg. Zadne ktamstwo, zadna manipulacja, zad-
ne podszywanie si¢ pod kogos$ nie ujdg uwadze
internautow, bo przeciez — jak nam obiecywano
w eseju ,,Katedra i bazar” Erica Raymonda z roku
2000 — wszystkie btedy wyjda na jaw, jesli tylko
obserwowac je bedzie dostatecznie wiele oczu.

Okazuje si¢ tymczasem, ze firma public rela-
tions (...) moze uruchomié¢ co$ udajacego oddolny
ruch spoteczny, ten ruch moze by¢ aktywny w me-

19W. Orlinski, Sciema 2.0, czyli obywatelskie public relations, ,,Gazeta Wyborcza” 3 X 2013, ,,Duzy Format”, s. 3.



diach spotecznosciowych — i nikt tego nie zdema-
skuje, dopdki za sprawa nie zacznie weszy¢ rasowy
reporter, jak Cezary Lazarewicz. Okazuje sig, ze
tysiace oczu internautéw widza mniej niz doswiad-

czona para oczu pojedynczego zawodowca.

Roéwnoczesnie nalezy zastrzec, ze nie wszyst-
kie dziatania podjete przez agencje MDI w oma-
wianym przypadku byly jednoznacznie naganne.
Zobowigzanie si¢ agencji PR do prowadzenia
lobbingu jest famaniem prawa, ale agencja PR
moze odplatnie wspiera¢ lobbystow pomystami.
Dziennikarze powinni weryfikowaé otrzymywa-
ne materialy, cho¢ oczywiscie mogg si¢ mylic.

Whioski
Obie hipotezy zostaly potwierdzone. Agencja
PR stosowala trzy naiwne techniki manipulacji:
udawanie kogo$ innego, klamstwo 1 szantaz, ktore
zostaly ujawnione dzigki dziennikarstwu $led-
czemu. Wystepowanie spinu i kontrspinu §wiad-
czylo o wysokim poziomie interakcji PR i dzien-
nikarstwa.

Cezary Lazarewicz ujat opisany przypadek
W ram¢ poznawcza podszywania si¢ agencji
MDI pod prowadzong w mediach spoleczno$cio-
wych akcje spoteczng srodowisk ekologicznych,
wspartg przez ekspertow, dziennikarzy i1 postow.
W ten sposob agencja prowadzila zakulisowe
dziatania lobbingowe. Przyczyna tych dziatan byt
zawarty przez agencje¢ MDI kontrakt majacy na
celu utrzymanie dotychczasowego stanu prawne-
go, zapewniajacego kilku przedsigbiorstwom ich
monopolistyczng pozycj¢. Formulowana w pu-
blikacjach Lazarewicza moralna ocena dzialan
agencji MDI byta jednoznacznie negatywna.

Dziatania podjete przez agencje MDI po-
czatkowo okazaty si¢ skuteczne. Niektorzy
dziennikarze ulegli wplywom sprytnej agencji
PR, lecz w ostatecznym rozrachunku manipu-
lacja zostala ujawniona. Dobrze to $wiadczy
o kondycji dziennikarstwa.

Wojciech Furman

Optacona kampania, ktora udaje spontaniczng
akcje spoteczng, ma w PR dlugg tradycje. Pracow-
nicy agencji MDI okazali si¢ zdolnymi uczniami
Edwarda Bernaysa, ktory w roku 1929 zorgani-
zowal akcje ,,Pochodnie wolnosci”. W niedzielg
wielkanocng grupa dziesieciu miodych, eleganc-
ko ubranych pan, przeszta w potudnie Pigta Aleja
w Nowym Jorku, demonstracyjnie palac papierosy
Lucky Strikes. Niektore z tych pan byly w meskim
towarzystwie, a wsrdd uczestniczek akcji znalazla
si¢ sekretarka Bernaysa. O akcji wczes$niej powia-
domiono redakcje, fotoreporterzy byli na miejscu
1 caly kraj zatrzast si¢ z oburzenia, ogladajac na
czotéwkach gazet bezczelne kobiety, ktére odwa-
zyty si¢ pali¢ w miejscu publicznym. Akcja wpisy-
wala si¢ zrecznie w ruch emancypacji kobiet, gdyz
papieros w damskich ustach miat by¢ swiadectwem
wolnosci i rownosci z mezezyznami®.

Bernays przygotowat t¢ akcje na dyskretne
zlecenie koncernu tytoniowego American To-
bacco Company. Zrobil to zrecznie, gdyz ak-
cja spetliata dziennikarskie kryteria warto$ci
informacji. Bylo to niecodzienne wydarzenie,
w dodatku dajace mozliwo$¢ wykonania atrak-
cyjnych fotografii, i odbywane w dniu, kiedy
z reporterskiego punktu widzenia dzieje si¢
niewiele. Takie dzialania nalezy potraktowac
jako przyktad interakcji PR i dziennikarstwa na
srednim poziomie. Obie strony dziataly autono-
micznie, 1 obie co$ na tym zyskaly.

Dazenie do nadania dziataniom PR rezo-
nansu medialnego nie jest rzecza nowa. Nowe
w rozpatrywanym przypadku okazato si¢ spraw-
ne wykorzystanie medidw spoteczno$ciowych.
Postuzyly do bezkrytycznego i na pozor bez-
interesownego przekazywania informacji oraz
do organizowania protestu. Mogly stanowic
material dla dziennikarzy wyspecjalizowanych
w przeszukiwaniu zasobow sieci. Dopoty dzia-
faty jak gigantyczna kamera poglosowa, dopoki
nie znalazt si¢ krytyczny profesjonalista w po-
staci dziennikarza §ledczego...

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



