Recenzje

Dziennikarstwo a public relations

red. Michat Gajlewicz, Katarzyna Gajlewicz-Korab
Difin, Warszawa 2015, 154 s., ISBN 978-83-7930-659-6

Redaktorzy recenzowane] ksiazki odnosza
si¢ do problemu waznego dla wspdtcze-
snych mediow: relacji migdzy dziennikarstwem
a public relations, analizujac niektére z jej
aspektow. Wprawdzie sporo napisano na ten
temat, jednak problem wraca w nowych odsto-
nach. Wielu mtodych adeptow sztuki dzienni-
karskiej, ktorym trudno znalez¢ state miejsce
zatrudnienia, spotyka si¢ z oferta pracy w dziale
PR, niektérzy probuja taczy¢ profesje dzienni-
karza i PR-owca, odsuwajac na bok watpliwosci
moralne. Réznica migdzy obiema aktywnoscia-
mi zawodowymi jest istotna i zasadniczo doty-
czy wiarygodnosci przekazywanych informacji.
Zgodnie z Karta Etyczng Medidw i etyka zawo-
dowg zadanie dziennikarza polega na bezstron-
nym opisie zdarzen, na przestrzeganiu zasad,
takich jak zasada przekazywania prawdziwych
informacji, zasada obiektywizmu, zasada od-
dzielania informacji od komentarza. Natomiast
pracownik public relations przede wszystkim
perswaduje, przekonuje do okreslonych postaw,
pogladéw politycznych, ekonomicznych, nie-
kiedy pozytecznych spotecznie (np. dziatalnos¢
charytatywna). Czasami jednak PR ociera si¢
o manipulacj¢ opinig publiczng. Perswazja nie
oznacza jeszcze przyzwolenia na fatsz lub nad-
interpretacje, ale zachowanie zasady obiektywi-
zmu w tej profesji jest trudne.

Rola sektora public relations w ksztattowa-
niu opinii publicznej jest coraz wigksza. Wpltyw
tradycyjnych mediow, a w ostatnim czasie no-
wych medidw, na wyobrazni¢ spoleczng jest
ogromny. Jako odbiorcy funkcjonujemy w sy-
tuacji przesytu Instytucje,
firmy, stowarzyszenia, chcac si¢ przebi¢ przez

informacyjnego.

morze informacji 1 pozyska¢ uwage odbiorcy,
korzystaja z ustug firm zajmujacych si¢ public

relations. Zgodnie z obiegowym przekonaniem,
jezeli ,,nie jestes obecny w mediach”, to powie-
rzanie twojemu projektowi jakichkolwiek srod-
kéw nie przyniesie spodziewanego zysku eko-
nomicznego lub wizerunkowego. Dotyczy to
takze sfery nauki. Pracownicy nauki, chcac po-
zyskiwa¢ fundusze na realizacj¢ swoich badan,
musza korzysta¢ z ustug PR w celu stworzenia
,medialnego produktu naukowego”, ktory moze
zainteresowac potencjalnych sponsoréw badan
naukowych. Tak narodzito si¢ opisywane w li-
teraturze przedmiotu zjawisko using journalists
— ‘uzywania dziennikarzy’. Korzystanie z ich
pomocy dotyczy réznorodnych sfer: ustug edu-
kacyjnych, kultury, przemystu. Same instytucje
medialne, aby zarabia¢ na siebie, musza mie¢
dostatecznie duza liczb¢ odbiorcow, wiec ko-
rzystaja z ustug PR. W tym kontekscie podj¢cie
tematu dziennikarstwa i public relations w re-
cenzowanej ksiazce jest niezwykle wazne.
Autorzy artykutow prezentujq problematyke
PR pod katem wybranych aspektow. Dwa pierw-
sze teksty uymuja je od strony politologiczne;j.
Jacek Zurawski wskazuje na prawne i etyczne
aspekty public relations. Omawia kwesti¢ po-
litycznej aktywnosci dziennikarzy, szczegolnie
w okresie przedwyborczym. Wprawdzie istnie-
ja zapisy, z ktérych wynika, ze zaangazowanie
dziennikarzy w dziatalnos$¢ polityczna jest nie-
dopuszczalne, ,,sprzeczne z nakazem dbania
o dobre imig, wiarygodnos$¢, niezaleznos¢ 1 bez-
stronnos¢ telewizji publicznej”, to jednak podob-
ne praktyki czg¢sto majq miejsce. Dziennikarskie
gwiazdy medialne przyciagaja uwage odbior-
cow. Przypominanie o koniecznosci zachowania
bezstronnosci politycznej przez dziennikarzy
jest nadal aktualne. Tekst Michata Gajlewicza
jest analiza zjawiska komentowania na portalach
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spotecznosciowych napigé¢ politycznych zwia-
zanych z konfliktem rosyjsko-ukrainskim. Au-
tor uzywa terminu ,,czarny PR” wobec dziatan
strony rosyjskiej w internecie. Z jednej strony
wielu interpretatoréw public relations nie wy-
roznia ,,czarnego PR”, traktujac jego negatywne
1 pozytywne wymiary jako rozne aspekty tego
samego zjawiska. Z drugiej strony, gdy bierze-
my pod uwage standardy etyczne, argumentacja
autora na rzecz wyrozniania ,,czarnego PR” jest
przekonywujaca. Gajlewicz informuje o sile
oddziatywania manipulacyjnego rosyjskich
mediow, a takze wskazuje na aktywnos$¢ blo-
geroOw zaangazowanych w propagowanie idei
gloszonych przez wiadze kremlowskie. Autor
artykutlu deklaruje, ze gdyby udato si¢ znalez¢
inny termin niz ,,czarny PR” na okreslenie ne-
gatywnej propagandy, to chetnie by go przyjat.
Jednak jak na razie takiego terminu brak. Po-
nadto w omawianym artykule na uwage zastu-
guje zastosowanie metody analizy biograficz-
nej. Autor artykutu zestawil rosyjski model roz-
strzygania sporow politycznych z wydarzenia-
mi dotyczacymi kariery politycznej Wiadimira
Putina. Ekipa rzadzaca w Federacji Rosyjskiej
ma zasadniczy wpltyw na funkcjonowanie me-
diow tradycyjnych (prasa, radio, telewizja), ale
takze konsekwentnie probuje przejac¢ kontrole
nad nowymi mediami. Zgadzam si¢ z autorem
artykutu, Ze jest to zjawisko grozne. Nowe me-
dia sa tutaj wykorzystywane do negatywnych
dziatlan propagandowych, a jego aspektami sa:
hejterstwo (hejtowanie), czyli wpisywanie tre-
$ci obrazliwych, nienawistnych i jatrzacych;
bliskie mu trolowanie, tzn. o$mieszanie powaz-
nych dyskusji; ,,czarna propaganda” — zjawisko
stare 1 stosowane z powodzeniem od czasow
I wojny $wiatowej oraz ,,czarny PR”, czyli ma-
nipulacja odbiorcami w celu pozbawienia prze-
ciwnika wiarygodnosci. Skandalizujace i na-
cechowane emocjonalnie wpisy na portalach
spotecznosciowych sprawiaja, ze wzrasta liczba
osOb zainteresowanych dang informacjg. Kon-
sekwencje tego zjawiska sg smutne — wpraw-
dzie jako odbiorcy narzekamy na skandaliczne

zachowania politykoéw 1 gwiazd medialnych, ale
osoby zachowujace si¢ w ten sposob traktujemy
jako wyraziste 1 tatwe do zapamigtania. W dru-
gim artykule umieszczonym w recenzowanym
zbiorze Gajlewicz przyglada si¢ dziennikarstwu
1 public relations jako zawodom otwartym. Au-
tor postuluje szerokie otwarcie drzwi przed
adeptami do zawodu dziennikarskiego. Nawet
przed tymi, ktorzy nie majq specjalistycznego
wyksztalcenia dziennikarskiego.

Tekst Wiestawa Macierzynskiego dotyczy
zarzadzania komunikacja w sytuacji kryzysu
ekonomicznego. Autor rozwija cickawa mysl
dotyczaca zaleznosci miedzy kryzysem eko-
nomicznym a informacjami o tym kryzysie
zamieszczanymi w mediach (public relations
a media relations). Media sa zainteresowa-
ne przede wszystkim tym aspektem informa-
cji, ktore wzbudzaja Igk i sensacjg, co w na-
stgpstwie prowadzi do eskalacji spotecznego
1 ekonomicznego wymiaru kryzysu. W takich
przypadkach Macierzynski proponuje przyjac
odpowiednia strategi¢ wspdtpracy z mediami.
Dotyczy ona pracownikéw instytucji finanso-
wych w sytuacjach trudnych. ,,W komunikacji
kryzysowej pewnos¢ i kompetencja przejawiaja
si¢ w czterech podstawowych wymiarach: przy-
gotowaniu na kryzys, szybkiej reakcji, otwar-
tosci wobec mediow, komunikowaniu jednym
glosem”. Sztuka dobrej komunikacji z przed-
stawicielami medidow masowych jest istotnym
elementem pracy wspodlczesnych instytucji
bankowych, samorzadowych, edukacyjnych
itp. Prezentowany zestaw reakcji na momenty
kryzysowe jest cickawy 1 sensownie utozony.

W zbiorze znajdujq si¢ takze dwa artykuty
Izabeli Bogdanowicz. Jeden dotyczy zwiazkow
mi¢dzy mediami a urzgdnikami samorzadowy-
mi, ktorzy petia rolg PR-owcoéw, drugi doty-
czy specjalistycznych portali internetowych.
Zaleta tych tekstow jest przedstawienie anali-
zowanych zagadnien od strony praktycznej —
osoby dobrze znajacej realia aktywnosci tego
typu. Tutaj pojawia si¢ ciekawa mysl dotycza-
ca oddzielenia pracy dziennikarza od ,,tworcy



tresci przeznaczonych do publikacji na portalu”
(media worker). Ten ostatni dotyczy szerokie-
go zakresu aktywnosci zwigzanych z mediami.
Migdzy obu profesjami pojawiaja si¢ napigcia
— ,,specjalisci public relations chca — zdaniem
dziennikarzy — pokazywac tylko to, co pigkne,
czgsto upiekszajac bez granic dla klamstwa.
Dziennikarze za$ — wedlug specjalistow public
relations — wypatruja sensacji, skandalu, zta,
nie znajac miary dla przektaman i przesady, a na-
wet z uszczerbkiem dla obiektywizmu”. Warto
si¢ takze zastanowi¢ wraz autorka nad kwestig
ksztalcenia dziennikarzy. Autorka tekstu odwo-
hyje sig, co uwazam za rzecz wazng, do koniecz-
nosci propagowania zasad etyki zawodowej
1 srodowiskowej wsrdd dziennikarzy i pracow-
nikow sfery mediéw. A poniewaz jest to jedynie
postulat, brak odpowiedniej sankcji karnej za ich
nieprzestrzeganie. Czytajac oba teksty Bogdano-
wicz, nie mozna oprzec¢ si¢ wrazeniu, ze niektore
fragmenty stanowia nieco inaczej sformutowane
tezy z innego artykutu — chodzi tu o dwa artykuty
zamieszczone w recenzowanej pracy zbiorowe;.
Redaktorzy tomu dopuscili si¢ tu wigc pewnego
zaniedbania, natomiast autorka artykulow ulegla
pokusie powtdrzenia tych samych mysli w nieco
zmodyfikowanej interpretacji.

W recenzowanym zbiorze znajduja si¢ dwa
artykuly pos§wigcone analizie prasy przeznaczo-
nej dla konkretnego kregu odbiorcow. Pierwszy
dotyczy segmentu magazynow mlodziezowych.
Olga Dabrowska-Cendrowska zaprezentowata
wyniki obszernej pracy badawczej: poréwnata
rozne czasopisma mtodziezowe wydawane od
lat 90. XX wieku, az do roku 2015. Prze$ledzi-
ta zjawisko spadku zainteresowania tego typu
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prasa spowodowane przez upowszechnienie
si¢ dostgpu nowych mediéw. Od 2009, czyli od
czasu kryzysu ekonomicznego, sprzedaz maga-
zyndéw mlodziezowych systematycznie spadata,
mimo podejmowanych dziatan promocyjnych.
To zjawisko zbiega si¢ z nizem demograficz-
nym. Autorka pisze o znaczeniu nowych tech-
nologii w procesie pozyskiwania informacji
przez mtodych ludzi. Wydawcy czasopism mto-
dziezowych, wiedzac o tym, na rézne sposoby
prébuja przyciagna¢ uwage miodych odbior-
cow. Wprawdzie zmienia si¢ profil zaintereso-
wan czytelniczych, lecz niezachwiana pozycje
lidera na tym rynku zachowuje dwutygodnik
,Bravo”. Kolejny z artykutow jest poswigcony
prasie ezoterycznej — analiza dotyczy miesigcz-
nika ,,Wrdzka”. Judyta Ewa Porczak podjeta si¢
badania segmentu prasy, ktory nie cieszy si¢
duzym zainteresowaniem medioznawcow. Au-
torka artykulu analizuje poczatki miesigcznika,
charakteryzuje odbiorcow, gldwnie czytelniczki
tego typu prasy, omawia zmiany szaty graficz-
nej, kwestie zamieszczanych reklam oraz proby
przystosowania si¢ tworcéw miesigcznika do
obecnos$ci w nowych mediach. W obu wyzej
przedstawionych tekstach problematyka PR jest
potraktowana marginalnie.

Podsumowujac, ksiazke
a public relations uwazam za udana, wieloaspek-
towa probe charakterystyki pracy PR-owcow
iich rosnacej roli na rynku medialnym. Na uwagge
zastuguje podjecie waznej problematyki etycznej
zwiazane]j z PR-em i aktywnoscig dziennikarska,
na co zawsze warto zwraca¢ uwage.
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