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Dziennikarz versus specjalista ds. public relations
— toksyczny zwiazek czy malzefistwo z rozsadku?’

Dziennikarze piszq nieskrepowanq prawde, ale jq potem tro-
che modyfikujq przed wydrukowaniem.
Mark Twain®

Cenzury nie uprawia sie juz poprzez ograniczenie czy tez eli-

minacje, tylko poprzez zalew: dzis, chcqc unicestwié jakqs in-

formacje, wystarczy natychmiast po niej podac inng.
Umberto Eco®

ba powyzsze cytaty mozna uznac za swego rodzaju parafraze defini-

¢ji dwoch analizowanych w niniejszym tekscie profesji — dziennika-
rza i specjalisty ds. public relations. Dziennikarz jest zobowiazany do
prawdziwego przedstawiania omawianych zjawisk oraz sprawdzania zgod-
noéci z prawda pozyskanych informacji*. Nikt jednak rozsadny nie wymaga
od dziennikarza obiektywizmu, rozumianego jako bezrefleksyjne i pozba-
wione jakiegokolwiek komentarza przedstawianie faktow. Tym bardziej,
ze w liberalnej demokracji, ktora jako jedyny system polityczny umozli-
wia pelny i praktycznie nieskrgpowany rozwoj zaréwno dziennikarstwu
jak ipublic relations, nie istnieje prawda w liczbie pojedynczej. Demokra-
cja to wielo$é prawd, wielo$é opinii, wielo§¢ interesow”. A ostatecznym
kryterium prawdy jest jej potwierdzenie przez innych ludzi®. Ponadto

' Praca naukowa finansowana ze $rodkow na nauke w latach 20082011 jako pro-
jekt badawczy nr NN116 113534,

* Kuchnia polityczna. Aforyzmy i wskazania dla politykéw i nie tylko, zebrali i opra-
cowali J. Glensk 1 W. Stradomski, Poznan 2001, s. 132.

* Ibidem, s. 128.

4 Por. Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 roku Prawo prasowe, Dz. U. 1984, Nr 5,
poz. 24., w szczegolnosci artykuly 6 1 12.

> M. Sroda, Czy mamy jeszcze demokracje?, ,,Gazeta Wyborcza”, 1.09.2006. Por.
K. Dziubka, Teoria demokratycznej obywatelskosci — zarys problemu, w: Spoleczen-
stwo obywatelskie, pod red. W. Bokajty, K. Dziubki, Wroctaw 2001, s. 95.

% W. Bokajto, Spoleczeristwo obywatelskie: sfera publiczna jako problem teorii de-
mokracji, w: Spoleczenstwo obywatelskie, pod red. W. Bokajty, K. Dziubki, op. cit., s. 63.
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dziennikarska interpretacja czy komentarz, $wiadomie lub nie, wptywaja
na odbidr przekazywanych tresci. Natomiast jedng z gléwnych zasad spe-
cjalisty od PR, chcacego odwroci¢ uwage spoteczenstwa, a przede wszyst-
kim dziennikarzy, od zaistniatej i niekorzystnej dla reprezentowanej przez
siebie organizacji sytuacji kryzysowej, jest zasypywanie dziennikarzy in-
nymi, réwniez potencjalnie interesujacymi informacjami’.

Nie zmienia to jednak faktu, ze réwniez dla specjalisty ds. PR kryte-
rium prawdy odgrywa doniosta rolg. Jego gtownym i nadrzednym zada-
niem jest szczere i jawne dostarczanie szybkiej i doktadnej informacji
prasie, zgodnie ze stara zasada Ivy’ego Lee, sformutowana na poczatku
XX wieku i aktualna po dzi$ dzien, ze ,,spoteczenstwo powinno by¢ infor-
mowane”®. Pod tym stwierdzeniem powinien podpisac si¢ nie tylko kazdy
dziennikarz, ale i specjalista ds. PR. Jezeli tego nie rozumie — czas na
zmiang profesji.

Skoro wigc taczy ich oparte na faktach kryterium prawdziwosci zda-
rzen oraz przekonanie, iz informowanie spoteczenstwa jest nie tylko
zwyktym obowiazkiem, ale i — nie nalezy si¢ obawiac tego stowa — misja,
ro6zni natomiast przede wszystkim punkt widzenia oraz sposob argumen-
tacji 1 interpretacji tych samych faktow, traktowanie jednych przez dru-
gich jako wrogdw, z ktérymi trzeba walczy¢ do ostatecznego zwycigstwa,
jest btedem. Wydaje sig, iz pomimo pewnych istotnych réznic, tatwo
obroni¢ hipotezg, ze obie strony — dziennikarze i PR-owcy sa na siebie
skazani, zyjac w swoistej symbiozie. Nie jest to by¢ moze plomienna
1 obopolna mitos¢. Jednakze trwatos$¢ tego zwiazku gwarantuje rozsadek
oraz, przede wszystkim, obopdlna korzys¢, jaka odnosza z tej relacji
1 PR-owcy i dziennikarze. Ponadto nie mozna zapomina¢, ze dziennikar-
stwo i public relations maja wspolne korzenie, dtuga, cho¢ niekiedy skom-
plikowana histori¢ oraz, na co wskazuje analiza ich wzajemnych relacji
— caly czas jasng przyszto§¢ przed soba’.

" W. Furman, Czy i jak korzysta¢ z materialéw public relations, w: K. Wol-
ny-Zmorzynski, A. Kaliszewski, W. Furman, K. Pokorna-Ignatowicz, Zrédla infor-
macji dla dziennikarza, Warszawa 2008, s. 161.

8 T. Goban-Klas, Public relations czyli promocja reputacji, Warszawa 1997,
s. 47-48.

9 Zawod specjalisty ds. PR wywodzi si¢ z praktyki dziatania agenta prasowego.
Z kolei agentami prasowymi zostawali byli dziennikarze, zatrudniani przez przed-
sigbiorcow w celu odpierania atakow prasy. Por. T. Swieékowska, Public relations
a demokracja, Warszawa 2008, s. 42—45. Niestety pod wptywem marketingowych de-
finicji public relations, traktujacych PR jedynie jako jeden z elementéw promoc;ji, caty
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Dziennikarze potrzebuja informacji jak przystowiowego ,.tlenu”.
W celu ich pozyskiwania korzystaja z wielu rdéznych Zrddet informacji
— agencji prasowych, zainteresowanych dana sprawa obywateli, informa-
torow, innych mediow, whasnych poszukiwan i obserwacji'’. Zrédta te sa
jednak wspotczes$nie niewystarczajace. Agencje, informatorzy i obywate-
le nie dostarczajaq wystarczajacej liczby godnych publikacji informacji,
natomiast coraz mniej dziennikarzy ma czas i niestety réwniez ochote ak-
tywnie poszukiwaé ciekawych 1 waznych tematow. Regula staje sig, ze
dziennikarz prasowy, a czgsto i radiowy (telewizyjny poki co jeszcze nie
ma takich technicznych mozliwos$ci) jest w stanie przygotowaé material
nie wstajac zza biurka — komputer i telefon zast¢puja kontakt osobisty.
Dziennikarze poszukujacy na wlasna reke informacji to natomiast coraz
czesciej autorzy zafascynowani dziennikarstwem $ledczym i ,,zabawg”
w dziennikarskie prowokacje. Niestety, daleko im do takich nazwisk jak
Bob Woodward i Carl Bernstein. Zamiast odkrywaé przed opinia pu-
bliczng sprawy znaczacej wagi dla panstwa i spoleczenstwa, bgdace cho¢
troch¢ namiastka afery Watergate, probuja w swojej pracy wyrgczaé poli-
cjg, prokuraturg i sedziow, zajmujac si¢ kwestiami o duzo mniejszym
znaczeniu. Odkryte w ten sposob ,,afery” staja si¢ najczesciej jedynie
chwilowym newsem, umierajac znacznie szybciej, niz niedoszli czgsto
przestepcy stang przed Temida.

Z tych wszystkich powodow ro$nie na znaczeniu rola specjalistow od
PR. To PR-owcy staja si¢ jednym z wazniejszych Zrodet informacji dla
dziennikarzy. Wedtug réznych szacunkow w krajach, gdzie rynek ustug
public relations funkcjonuje od kilkudziesigciu lat, od 40% do nawet
70-80% zawartosci gazet pochodzi bezposrednio z dzialow public rela-
tions przedsigbiorstw, urzedow lub innych instytucji''. Zdaniem Jacka

czas zdaja si¢ dominowaé poglady sytuujace PR obok marketingu i reklamy, a nie
dziennikarstwa. Por. Public relations w malych i srednich przedsiebiorstwach — pre-
zentacja wynikow badan, autorstwa J. Oledzkiego, D. Tworzydlo, Z. Chmielewskiego,
Rzeszow 2008, http://www.newsline.pl/news/badaniaraporty/art14,public-relations-
-w-malych-i-srednich-przedsiebiorstwach-raport.html.

1% Por. K. Wolny-Zmorzynski, Systematyka #rédel informacji dla dziennikarza
— teoria i praktyka, w: K. Wolny-Zmorzynski, A. Kaliszewski, W. Furman, K. Pokor-
na-Ignatowicz, Zrédla informacji dla dziennikarza, op. cit., s. 41-69.

' J. Trebecki, Public relations — wolnosé czy zagrozenie, mps artykutu przygoto-
wanego na konferencj¢ ,,Wolne media — migdzy kapitalem a powinnoscia obywa-
telska”, zorganizowana w dniach 19-20 marca 2004 roku przez Wyzsza Szkote
Dziennikarstwa im. Melchiora Wankowicza w Warszawie. Por. A. Mazurkiewicz,
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Trebeckiego podobnie dzieje si¢ tez coraz czeéciej i w polskich mediach'?.
Co na pierwszy rzut oka wydaje si¢ zreszta konstatacja do$¢ oczywista.
Tymczasem dost¢pne wyniki badan i analiz zdaja si¢ nie potwierdzac tego
faktu i pokazuja, ze dziennikarze w Polsce nie korzystaja wcale tak czgsto
z materiatow dostarczanych im przez PR-owcow. Dane te nalezy jednak
traktowac z duza ostroznoscia. Bo cho¢ polski PR nie jest z pewnoscia tak
rozwinigty jak w krajach Ameryki Potnocnej i Europy Zachodniej, to jed-
nak trudno uwierzy¢ ankietowanym przez SMG/KRC dziennikarzom, ze
jedynie 30% ,,zawarto$ci” medidw to informacje, ktore byly inspirowane
materiatami PR-owskimi'®. Jeszcze trudniej, gdy czytamy badania bran-
zowego serwisu internetowego PRoto, z ktorych wynika, ze zdaniem
43% ankietowanych dziennikarzy jedynie 10% materiatow pochodzi od
PR-owcow, a kolejne 37% badanych przyznaje, ze ilos¢ ta waha si¢ po-
miedzy 15 a 20%'".

Wyniki tych badan, cho¢ akurat w tym konkretnym przypadku nalezy
watpi¢ w reprezentatywno$¢ tych odpowiedzi, a nawet zalozy¢, iz odpo-
wiadajac na te pytania ankietowani najprawdopodobniej nie byli szczerzy,
zwracaja uwagg na jedna bardzo wazna rzecz. W opisie, a przede wszyst-
kim probie wyjasnienia specyfiki wzajemnych relacji pomigdzy dzienni-
karzami, a PR-owcami, bezcennym zrodtem informacji dla badacza sa
wiasnie wyniki badan ankietowych przeprowadzanych wérod dziennikarzy
i PR-owcow, w ktorych jedna strona ocenia warsztat pracy, przygotowa-
nie i nastawienie drugiej. Poznanie wzajemnych ocen oraz artykulowa-
nych wymagan pozwala nie tylko okresli¢ poglady obu stron, ale réwniez
oceni¢ zasadnos$¢ ich postulatow. W efekcie umozliwia to lepsze poznanie
obu grup zawodowych oraz postawienie bardziej precyzyjnej diagnozy co
do zasadno$ci wyrazanych w badaniach opinii, a takze okreslenie prawdo-
podobnych kierunkéw, w jakich bedzie nastgpowat rozwoj wzajemnych
relacji dziennikarzy i1 specjalistow ds. PR w Polsce.

Wspolpraca stuzb public relations z mediami. Media relations, Prace Naukowe nr 28,
Katedra Polityki Agrarnej i Marketingu, Wydzial Ekonomiczno-Rolniczy, Szkota
Gltowna Gospodarstwa Wiejskiego, s. 321.

12 J. Trebecki, op. cit.

"> Dlaczego nie drukuja, SMG/KRC, listopad 2003, http:/www.proto.pl/PR/Pdf/Dla-
czego_nie_drukuja.pdf.

" Kim PR-owiec jest dla dziennikarza, http://www.proto.pl/raport_proto/info?ite-
mld=54983&rob=Kim_PR-owcy sa dla dziennikarzy - raport PRoto.



SP4°09 Drziennikarz versus specjalista ds. public relations... 85

W szczegdlnosci warto przyjrzeé si¢ blizej wynikom przeprowadzonego
przez instytut SMG/KRC badania pt. ,,Dlaczego nie drukuja”, zaprezento-
wanego podczas seminarium Publicon, zorganizowanego przez Agencj¢
RPR Group 16 listopada 2003 roku w Warszawie'". Celem projektu byto
zbadanie relacji pomig¢dzy dziennikarzami, a PR-owcami oraz sprawdze-
nie, czy prawda jest przekonanie dziennikarzy o braku profesjonalizmu
wigkszo$ci PR-owcow, a jesli tak, to jakie sa tego ich zdaniem przyczyny.
Czy jest to nieumiejetnos¢ formutowania informacji prasowych, nachal-
no$¢ w kontaktach, czy tez — wrgez przeciwnie — unikanie kontaktow
z mediami 1 przekazywanie informacji nieistotnych. Autorzy badania
chcieli ponadto uzyskac informacje o praktyce naktaniania dziennikarzy
do przyjmowania drogich prezentdw, o poziomie znajomosci specyfiki pra-
cy redakcji i orientacji w temacie w$rdéd PR-owcow. Oraz o tym wszystkim,
co najbardziej przeszkadza dziennikarzom w relacjach z PR-owcami, a co
z kolei stanowi dla nich wymierng warto$¢. Wreszcie, jaki z punktu wi-
dzenia dziennikarzy jest idealny model tej wspotpracy?'®

Wyniki badan pokazaly, ze az 78% dziennikarzy okreslito wzajem-
ne relacje pomigdzy mediami a specjalistami ds. PR jako zyczliwa
wspolprace, a ponad potowa ankietowanych uznata, Ze stosunki te najle-
piej wyraza okreslenie ,,profesjonalne partnerstwo™’. Zaistniala wiec
u wigkszosci dziennikarzy $wiadomos$¢ koniecznosci dbania o podtrzy-
mywanie poprawnych relacji z PR-owcami — zaakceptowali zasadnos¢
pielegnowania tej wspotpracy jako elementu profesjonalnego podejs$cia
do zwodu. Z drugiej jednak strony, pomimo deklaracji zyczliwos$ci, zde-
cydowanie przewazata opinia (wyrazito ja 2/3 badanych), ze nie ma tu

'S Dlaczego nie drukuja, SMG/KRC, op. cit. Badanie ,,Dlaczego nie drukuja” zo-
statlo przeprowadzone przez instytut SMG/KRC na zlecenie Agencji RPR Group
w dniach 11-23 czerwca 2003 roku, przy pomocy metody CATI — Komputerowo
Wspomaganych Wywiadow Telefonicznych. Badanie objelo swym zasiggiem 144
dziennikarzy redakcji ekonomicznych, informacyjnych oraz mediow branzowych
— marketing, media. Wszyscy dziennikarze wyrazili zgodg na udziat w badaniu oraz, co
szczegolnie istotne, zadeklarowali korzystanie w swojej pracy z danych pochodzacych
od specjalistow oraz agencji PR. Respondenci posiadali duze doswiadczenie we
wspotpracy z agencjami oraz specjalistami PR: 3/4 z nich miata ponad 2-letnie, a bli-
sko potowa 6-letnie doswiadczenie. Ponadto 3/4 respondentéw korzystato z danych
PR co najmniej raz w tygodniu, a blisko 1/4 robito to codziennie. Proba reprezento-
wala przede wszystkim prasg¢ drukowana (3/4 ankietowanych), rzadziej pozostate me-
dia. Proba zostata dobrana z bazy danych dostarczonej przez agencje RPR Group.

' Ibidem.

"7 Z drugiej strony prawie tyle samo sie¢ z tym nie zgodzito.
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wspolnoty interesow. Opinie o braku wspdlnego interesu PR-owcoOw
1 dziennikarzy koresponduja z uwaga J. Trebeckiego, ktory stusznie za-
uwazyt, iz, ,,dla dziennikarza celem jest news — informacje w ktorej jest
krew i emocje, zbrodnia i seks, jednym stowem to co czytelnicy, widzo-
wie czy stuchacze lubia najbardziej. Rzecznik prasowy zrobi wszystko,
zeby tak definiowany news nie pojawil si¢ w kontekscie jego firmy”'®.
Warto podkresli¢, iz w badaniu bardzo rzadko prezentowano skrajne opi-
nie — relacje migdzy mediami a PR-em jako stata walke okreslito 7% an-
kietowanych, a jako wzajemng niech¢¢ jedynie 3%. Powyzsze ogdlne
opinie dziennikarzy o specjalistach od PR wydaja si¢ do$¢ jednoznacznie
potwierdza¢, iz wigkszo$¢ dziennikarzy, realistycznie powatpiewajac we
wspolnotg interesow, zdaje sobie jednak sprawe z koniecznosci wspotpra-
cy z PR-owcami, oceniajac ja co do zasady do$¢ pozytywnie. Bardziej po-
zytywnie, niz w przypadku oceny konkretnych dziatan podejmowanych
przez PR-owcow.

Dziennikarze przesytane przez PR-owcow informacje uznawali nie
tylko za petne btedow (20,1%), co akurat bardzo zle §wiadczy o PR-ow-
cach, lecz réwniez m.in. za zbyt ,reklamiarskie” i zbyt mato newsowe
(14,6%), uznajac je w ostatecznym rozrachunku jako do$¢ mato przydat-
ne, co wynika zreszta najprawdopodobniej wiasnie z podkreslanej wcze-
$niej rozbieznosci interesow. Potwierdza to rowniez niech¢é dziennikarzy
do wykorzystywania przekazywanych przez specjalistow ds. PR informa-
cji — 28% respondentéw korzystato z nich niechgtnie, a jedynie 8% chet-
nie, w tym gtéwnie ci o niewielkim stazu zawodowym. Wigkszo$¢ —42%
— nie prezentowala Zadnego emocjonalnego stosunku do nich. Z drugiej
strony prawie 70% ankietowanych pozytywnie ocenito wysitki PR-ow-
cow, zmierzajace do dostarczenia mediom informacji, a ponad 66% oce-
nito je jako rzetelne i wiarygodne'®. Na koniec dziennikarze wymienili
pozadane ich zdaniem cechy PR-owca. W ich opiniach wida¢ duzo mysle-
nia zyczeniowego, podobnie zreszta jak w publikowanych od czasu do
czasu w miesieczniku ,,Press” tzw. rankingach antyrzecznikow?’. Zgodzié

18 J. Trebecki, op. cit.

' Dlaczego nie drukujq, op. cit.

2 Por. M. Wyszyfiska, Top 10 antyrzecznikéw, ,Press” 2009, nr 11. Kandydatow
na tytutowych ,antyrzecznikow” typuja wybrani dziennikarze. W ostatnim, siodmym
juz rankingu antyrzecznikow miesigcznika ,,Press” wziglo udziat 38 dziennikarzy naj-
wigkszych ogélnopolskich redakcji prasy drukowanej, radia i telewizji. Wymienili oni
w sumie 25 nazwisk, z ktéorych w opublikowanym rankingu znalazto si¢ 10-ciu
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si¢ nalezy, ze PR-owiec powinien by¢ zyczliwie nastawiony do mediow
(za najwazniejsza cechg PR-owca uznato to 22% respondentow) i dostep-
ny (21%). Jednakze kolejny postulat — szybkie reagowanie, czyli dostar-
czanie w jak najkrotszym czasie zadanej informacji (19%) ma juz bardziej
charakter zyczeniowy, gdyz dziennikarze zapominaja, Ze nie zawsze ist-
nieje mozliwos$¢ przekazania rzetelnej informacji w krotkim czasie.
A PR-owiec, w przeciwienstwie niestety — jak pokazuje praktyka — do
dziennikarza, nie moze pozwoli¢ sobie na przekazanie informacji nie-
sprawdzonych. Dziennikarze, chcac przede wszystkim szybko otrzymy-
wac od PR-owcoOw po prostu dobre informacje, traktuja PR-owca jako
osob¢ zobowiazana do udzielania im odpowiedzi, a wigc sprowadzaja
jego rolg do rzecznika prasowego. I jezeli to robi, to zdaniem dziennikarzy
wszystko jest dobrze. Jednakze gdy to PR-owiec probuje zachgci¢ dzien-
nikarza do zamieszczenia waznych z punktu widzenia reprezentowanej
instytucji informacji, nie spetiajacych co prawda czg¢sto kryteriow newsa,
dziennikarze traktuja takie osoby jako nacechowane zbytnia nachalnos$cia
w dziataniu (za najbardziej irytujaca ceche PR-owcodw uznato to prawie
40% dziennikarzy). Prawie potowa dziennikarzy zarzucala tez PR-owcom
bledne rozumienie swoich zadan i celow (47,3%). Ponadto dziennikarze
mieli negatywna opini¢ o poziomie profesjonalnego przygotowania spec-
jalistow ds. PR do wykonywania swoich obowiazkéw (51,4%). Mimo to

rzecznikow, ktorych wymienito przynajmniej trzech dziennikarzy. W najnowszym
rankingu dominuja rzecznicy ministerstw, za to nie ma juz w tym rankingu rzecznikow
instytucji pozarzadowych. W poprzednich rankingach najcze¢sciej typowani byli bo-
wiem rzecznicy takich instytucji jak Policja, TVP, NFZ, PZU. Wida¢ wigc, ze w tych
instytucjach zaszly pewne pozytywne zmiany. Mozna zaryzykowaé twierdzenie, ze
juz nie tylko prywatne, ale i panstwowe instytucje posiadaja profesjonalnych rzeczni-
kow prasowych. Dlatego tez rodzi si¢ pytanie, dlaczego tych standardow nie moga
osiagnaé rzecznicy ministerstw? Wydaje sig, ze jest to w duzej mierze efekt sposobu wy-
bierania rzecznikow oraz czgstych zmian kadrowych, zardwno na tych stanowiskach,
jak i w samych resortach. Skoro rzecznik prasowy powinien cieszy¢ si¢ zaufaniem szefa
—w tym przypadku ministra, to niestety zmiana ministra oznacza tez zmiang rzecznika.
Wzajemne zaufanie to oczywiscie podstawa w relacjach szef —rzecznik. Samo zaufanie
jednak nie wystarczy — nie mniej wazny jest przeciez profesjonalizm, kompetencje i do-
$wiadczenie. Czego, jak pokazuje cytowany ranking, niestety w wielu przypadkach za-
braklo. I cho¢ przynajmniej czg$¢ z postulatow dziennikarzy nalezy uznaé za przejaw
zbyt daleko posunigtych wymagan w stosunku do rzecznikow, to jednak wigkszosc¢
uwag uzna¢ nalezy za shuszne i konieczne do przyjgcia przez rzecznikow, zeby mogli
optymalnie wykonywac¢ ten cigzki, niewdzigczny i czgsto niedoceniany zawod (patrz
m.in. opinie dziennikarzy), jakim jest funkcja rzecznika prasowego.
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ocena wiarygodnosci przekazywanych materiatow wypadta pozytywnie
— jedynie niecate pottora procent badanych stwierdzito, ze PR-owcy prze-
kazuja nieprawdziwe informacje bardzo cz¢sto. Odpowiedzi ,,raczej rzad-
ko”, ,,bardzo rzadko” i ,,w ogole” udzielito tacznie 91,7%"".

Oceny formutowane przez dziennikarzy sa wig¢c bardzo jednostronne
— pokazuja czego oczekuja od PR-wocow, nie chcac dawaé im nic w za-
mian. Ponadto nie biora przy tym pod uwage specyfiki pracy PR-owcow,
chcac sprowadzic¢ ich role jedynie do pomocy dziennikarzom w uzyskiwa-
niu informacji. Wyglada wigc na to, ze dziennikarzom brak empatii
— chcieliby widzie¢ w PR-owcach gltéwnie osoby sktonne zawsze udzieli¢
odpowiedzi na ich pytania, postulujac tym samym jednokierunkowo$¢ ko-
munikacji pomigdzy nim (dziennikarz — PR-owiec). Dziennikarze zapo-
minaja, ze specjalista ds. PR to nie to samo co rzecznik prasowy. On nie
tylko odpowiada na pytania, lecz przede wszystkim aktywnie dziata
w kierunku informowania dziennikarzy oraz bezposredniego otoczenia
organizacji, ktora reprezentuje. Stad dziennikarski postulat sprowadzenia
w praktyce PR-owca do roli rzecznika jest trudny do zaakceptowania,
a nawet zrozumienia®. Zarzucajac PR-owcom reprezentowanie wiasnej
instytucji (owe ,,reklamiarstwo’), z jednej strony zwracaja tym samym
uwage na rozbieznos¢ intereséw, z drugiej jednak strony zapominaja, ze
sami prezentuja okreslone interesy, Swiatopoglad, wlasny — subiektywny
punkt widzenia oraz lini¢ programowa swojej redakcji. Od PR-owdcow
wymagaja ,,prawdy obiektywnej”, zapominajac, ze sami tego warunku nie
spetniaja. Za co nie mozna zreszta mie¢ do nich pretensji. Dziennikarski
komentarz i dobor informacji wptywa na odbiorcow, tak samo jak proba
obrony wiasnego stanowiska ze strony PR-owca. W ogoéle stawianie
dziennikarzom wymogu obiektywizmu, w znaczeniu braku wtasnego zda-
nia i prezentowania jedynie faktow, uznaé nalezy za szczyt naiwnos$ci
1 brak zrozumienia dla roli i funkcji prasy.

Podobne badania przeprowadzil w 2008 roku serwis internetowy
PRoto. I cho¢ metodologicznie badania te nie spetniaja do konca kryte-
rium profesjonalnego badania sondazowo-reprezentatywnego, zwlaszcza
w kwestii doboru proby, przez co sa po prostu mniej profesjonalne™, to

2! Dlaczego nie drukujq, op. cit.

2 O roznicach pomiedzy PR-owcem, a rzecznikiem prasowym por. W. Furman,
Czy i jak korzystaé z materiatow public relations, op. cit., s. 158-159.

» PRoto zapytal ponad 100 dziennikarzy branzowych o opini¢ na temat ich co-
dziennych kontaktéw zawodowych z PR-owcami. Zdecydowali si¢ oni wypehi¢ ano-
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jednak wielkim atutem tych badan jest fakt, Zze oceny formutowali nie tyl-
ko dziennikarze. Tym razem to réwniez PR-owcy mieli mozliwo$¢ ocenic¢
pracg, warsztat i nastawienie swoich partnerow — dziennikarzy.
Wedtug badania ,,Kim PR-owiec jest dla dziennikarza™* wynika, ze
dla polskich dziennikarzy PR-owiec rzadko jest inspiracja. Podobnie jak
w badaniu SMG/KRC, az 80% dziennikarzy, ktorzy wzi¢li udzial w bada-
niu przyznato, ze otrzymane informacje prasowe byty impulsem do stwo-
rzenia materiatu prasowego tylko w od 10% do 20% przypadkdéw. Jedynie
6% respondentow stwierdzilo, ze ponad polowa ich tekstow jest inspiro-
wana materiatami od PR-owcow™. Takze w tym badaniu dziennikarze
najbardziej ostro krytykuja nachalnos¢ PR-owcow (30% badanych), od-
bierajac im znowu w pewnym stopniu prawo do chwalenia si¢ wtasnymi
osiagnigciami*®. Problem nie powinien bowiem leze¢ w tym, ze przedsta-
wiciel instytucji mowi o niej dobrze, lecz w tym, czy mowi prawdg. A sko-
ro PR to w skrécie ,,rob dobrze i méw o tym”, to jezeli faktycznie jest
dobrze, dlaczego krytykowac ich za informowanie? Problem lezy by¢
moze w tym, ze dziennikarz za wszelka ceng chce pokazac, ze stoi z boku.
Ze znajdujac przystowiowa ,,dziure w catym”, nawet najlepszy pomyst
musi z zatozenia podda¢ krytyce i znalez¢ ,,druga strong medalu”. Kolejny
zarzut to niedoinformowanie (28%) i niewiarygodnos¢ (21%). Dziennika-
rze zapominaja, ze PR-owiec to czgsto jedynie przekaznik informacji
wytworzonych przez dana organizacj¢ — on nie wspoltworzy (niestety) de-
cyzji, ale musi potem za nie bra¢ na siebie odpowiedzialno$é¢*’. Z kolei

nimowe ankiety na temat jakosci otrzymywanych informacji prasowych, organizowanych
spotkan dla prasy, a takze ogdlnych predyspozycji polskich specjalistow ds. PR do
pracy w tym zawodzie. Nastgpnie glos zabrata druga strona. Anonimowq ankietg, do
ktorej link byt dostepny w serwisie PRoto, wypehito 352 specjalistow ds. komunika-
cji.
* Kim PR-owiec jest dla dziennikarza, op. cit.

» Ibidem.

¢ Joanna Sopylo, dziennikarka magazynu Brief, komentujac wyniki ankiety, za-
uwazyla, ze ,,Polskim PR-owcom daleko do ideatu, bo niestety nie zawsze rozumieja,
ze public relations to nie cukierkowe opisywanie nieistotnych faktow i organizowanie
zbgdnych konferencji”. Ibidem.

2 Oczywiscie przede wszystkim w konkretnych sytuacjach, ktore sa niekorzystne
dla organizacji. Natomiast w sytuacji przekazywania mediom informacji jednoznacz-
nie pozytywnej dla organizacji, informacjg¢ o tego rodzaju decyzjach powinien dzien-
nikarzom przekazywac¢ bezposrednio sam szef danej instytucji. I tak tez czgsto sig
dzieje.
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przesytane przez nich informacje prasowe sa zdaniem dziennikarzy naj-
czegsciej obarczone btedem ,,nachalnej promocji”. Ponadto 13% uznato, ze
najczestszym btedem jest nieciekawa tresé, ,,cukierkowato$¢ stylu”, a tak-
ze podawanie nieprawdy. To ostatnie musi budzi¢ szczeg6lne zdziwienie,
gdyz stoi w sprzeczno$ci z podstawowa zasada public relations — mowie-
niem prawdy*®. Na szczescie takze zdaniem dziennikarzy coraz czeéciej
zdarzaja si¢ informacje napisane w sposob profesjonalny i przejrzysty.
Warto pamigtac, ze takie teksty buduja wizerunek firmy. Tak skonstru-
owane informacje przyjemnie si¢ czyta, a dziennikarz nie musi si¢ mgczy¢
wyszukujac pozadane informacje. Dziennikarze wyrazali takze swoj kry-
tyczny stosunek do jakos$ci organizowanych przez PR-owcoéw konferencji
prasowych, ktore nie zawsze sa organizowane zgodnie z zasada, ze ,,orga-
nizyj je tylko wtedy, kiedy masz po co”. Najwigcej sposrod dziennikarzy
bioracych udziat w badaniu, jako podstawowy btad organizatorow spot-
kan prasowych uznato ich niska warto§¢ informacyjna. Z drugiej jednak
strony dziennikarze podkreslaja konieczno$¢ organizowania konferencji
prasowych. W dodatku az 35% ankietowanych dziennikarzy deklarowata,
ze czesto korzysta z zaproszen na nie, a 47% — tylko wtedy, gdy sa po§wig-
cone interesujacemu ich tematowi®’.

Serwis PRoto zapytal wowczas w badaniu ,,Dziennikarze profesjonal-
ni i etyczni?” rowniez co na to wszystko PR-owcy — co oni sadza o dzien-
nikarzach®. Najbardziej PR-owcéw draznita sytuacja, gdy dziennikarz
jest nieprofesjonalny (31% ankietowanych). Nie powinno to dziwi¢, gdyz
cho¢ dos¢ tatwo znalez¢ opinie o czestym braku wiedzy wsrdd dziennika-
rzy, to jednak PR-owcy wydaja si¢ nieraz zapominaé, ze dziennikarz nie
musi zna¢ si¢ precyzyjnie na funkcjonowaniu danej instytucji reprezento-

8 Komentujac wyniki badania Joanna Sopylo stwierdzita rowniez: ,,Rozumiem
troske pracownikow agencji i dziatdéw PR o los informacji prasowej, ale na ogot inte-
resuja si¢ nie ta, ktora potrzeba, a gdy nalezy co$ pilnie przekazac nie sa w stanie po-
informowa¢ o tym dziennikarzy”. W podobnym tonie wypowiedzial si¢ Tomasz
Michniewicz, ktory podsumowujac stwierdzit: ,,PR-owcom w Polsce wydaje sig, ze
ich jedynym zadaniem jest wystanie informacji prasowej (czy raczej reklamowki pro-
duktu/wydarzenia). Przewaznie to nawet nie sa informacje, z ktérymi mozna cokol-
wiek zrobi¢, tylko zwykle teksty promocyjne. Czego PR-owcy najwyrazniej nie
wiedza to fakt, ze na dobra sprawg nikt tych maili nie czyta, kasujemy je juz po
naglowku (a czg$ciej — nazwisku autora)”. Ibidem.

? Ibidem.

" Dziennikarze profesjonalni i etyczni?, http://www.proto.pl/PR/Pdf/dziennika-
rze raport_proto.pdf.
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wanej przez PR-owca. Dziennikarz dziata w imieniu statystycznego czy-
telnika (telewidza, radiostuchacza), ktory rowniez tej wiedzy nie posiada
i posias¢ wceale nie musi. Nie moze wigc dziwié, ze dla 25% respondentow
druga najbardziej nielubiana cecha dziennikarza jest nieprzygotowanie,
a nastgpnie niepunktualnos¢ i nachalnos¢. Warto w tym miejscu przypo-
mnie¢, przywotane w wywiadzie pod tytutem Dziennikarz nie moze sie
ba¢, przez dziennikarza ,,Gazety Wyborczej” M. Kackiego powiedzenie:
,Jezeli kto§ zamyka wam przed nosem drzwi, musicie probowaé wejsé
oknem™'.

Specjalisci ds. PR zarzucali dziennikarzom, ze nie weryfikuja podawa-
nych przez siebie faktow (25%). Dla 23% wypehiajacych ankiet¢ PR-ow-
cow najwigkszym bledem dziennikarzy jest powierzchowne traktowanie
tematu, a dla 22% — niedbato$¢ o poprawnos¢ podawanych przez siebie
nazw i nazwisk. To troch¢ myslenie zyczeniowe, gdyz powierzchowno$é
tematu moze wynika¢ z typowej dla szeféw instytucji wiecznej pretensji
o nie dos¢ obszerne potraktowanie zagadnienia, a wigc pominigcie niekto-
rych waznych szczegotow. Kazdy szef instytucji cheialby, zeby w materiale
prasowym byto wigcej informacji. Dziennikarz ,,mys$lac” czytelnikiem,
widzem czy stuchaczem wie jednak, Ze nikogo tak pelna informacja by nie
zainteresowata. To co jednak mozna wybaczy¢ szefom, dla ktorych kiero-
wana przez nich organizacja jest wszystkim, trudno PR-owcom, ktorzy
powinni wiedzie¢, ze przecigtnego odbiorcy takie szczegoty nie beda inte-
resowac. To co istotne dla firmy, nie jest tak samo wazne dla obywatela.
PR-owiec powinien umie¢ spojrze¢ krytycznie na dziatalno$¢ whasnej firmy.

Troch¢ podobnie wyglada z krytykowang przez PR-owcoéw niechluj-
noscia podpisow. Nie da si¢ ukry¢, ze dziennikarze czgsto nie przywiazuja
do tego wagi, za co nalezy im sig zresztq stuszna krytyka. Z drugiej strony

3! http://naszymzdaniem.dlastudenta.pl/artykul/Dziennikarz_nie_moze_sie bac,
20100.html. Powstaje jednak pytanie, czy powiedzenie to nie pasuje jednak bardziej
do profesji ztodziejskiej niz dziennikarskiej? Zreszta w tym samym tek$cie znajduje-
my stwierdzenie Kackiego, ze ,,czasami nawet konieczne jest ztamanie prawa, jak
stato si¢ w przypadku ujawnienia tajemnicy lekarskiej w sprawie Wojciecha Krolop-
pa. Dzigki interwencji lekarza i dziennikarza molestowani chtopcy przebadali sig na
obecnos¢ wirusa HIV, ktérym mogt ich zarazi¢ Krolopp”. Problem w tym, o czym
dziennikarz juz nie chce wspominaé, iz skutkiem jego decyzji dla wielu ludzi kazdy
kontaktujacy sig kiedys z Kroloppem nosi na sobie cigzar potencjalnego nosiciela wi-
rusa. Zreszta nie mniej krytycznie nalezy si¢ podnies¢ do tytutowego stwierdzenia, ze
,,Dziennikarz nie moze si¢ ba¢”. Warto pamigta¢ o innym znanym powiedzeniu —,,tyl-
ko totalny idiota si¢ niczego nie boi”.
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niektore nazwy stanowisk sa tak dziwne, a nazwiska rzecznikow tak roz-
budowane, ze podpisanie jest trudne, jesli nie niemozliwe. Wiele instytu-
¢cji, zwlaszcza publicznych, nie stosuje w nazwach stanowiska terminu
public relations (np. specjalista ds. PR), tylko z trudno zrozumiatej obawy
przed uzyciem zwrotow obcojezycznych, np. specjalista ds. informacji
lub informacji publicznej**, specjalista ds. komunikacji spotecznej (jesz-
cze gorzej gdy jest to np. starszy inspektor lub starszy referent), a nawet
specjalista ds. komunikacji — co sugeruje raczej osobg oddelegowana do
wspolpracy z komunikacjq publiczna. Jedynie 11% PR-owcow podkre-
slato tendencyjnos¢ informacji podawanych w mediach. Natomiast az
29% z respondentdéw przyznato, ze spotkato si¢ z praktyka przeklejania
przez dziennikarzy tre$ci otrzymanej informacji prasowej, co z jednej
strony pokazuje brak profesjonalizmu dziennikarskiego, z drugiej uzasadnia
sens pisania dobrych informacji prasowych. Statym problemem okazata
si¢ kwestia autoryzacji — 25% pytanych PR-owcow uznato, ze dziennika-
rze nie stosuja prawa autoryzacji>. Ponadto 16% z PR-owcow bioracych
udziat w badaniu przyznato, ze mialo do czynienia z przypadkami, kiedy
dziennikarze nie podawali nazw firm, ktére reprezentowali eksperci, wy-
powiadajacy swoje opinie w materialach prasowych. Jest to efekt przesad-
nej obawy przed zarzutem o kryptoreklamg. Dziennikarze bojac si¢ by¢
posadzeni o ukryta dziatalno$¢ reklamowa, cz¢sto na wszelki wypadek nie
podaja nazw instytucji, w ktérych imieniu wypowiadaja sie eksperci**.

32 To akurat efekt wejécia w zycie ustawy z dnia 6 wrzesnia 2001 roku o dostepie
do informacji publicznej, ktora w artykule 24 wprowadzita zmiany do ustawy z dnia
26 stycznia 1984 roku Prawo prasowe, dodajac art. 3a w nastgpujacym brzmieniu:
,,W zakresie prawa dost¢pu prasy do informacji publicznej stosuje si¢ przepisy ustawy
z dnia 6 wrzeénia 2001 r. o dostgpie do informacji publicznej”. Skutkiem tego zapisu
dziennikarze zwracajac si¢ do rzecznikow urzeddéw administracji publicznej powinni
postepowac zgodnie z procedura udostepniania informacji publicznej zawarta wlasnie
w ustawie o dostepie do informacji publicznej. W efekcie szefowie niektorych instytu-
cji publicznych, stanowiska osob udzielajacych informacji prasie i dbajacych o wize-
runek urzedu, zamiast specjalista ds. PR, ewentualnie po prostu rzecznik prasowy,
zaczgli nazywac ds. informacji publicznej. W kwestiach zrownania przez ustawe o do-
stepie do informacji publicznej dziennikarza z kazdym, kto chce uzyskac tego rodzaju
informacjg, patrz. J. Sobczak, Dostep do informacji publicznej — zagadka i parawan,
,.Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne” 2008, nr 1.

W kwestii stosunku dziennikarzy do instytucji autoryzacji patrz: J. Taczkowska,
Kategorie wypowiedzi i ich ochrona, Warszawa—Poznan 2008, s. 214-251.

" Co nalezy uznaé za przesade, gdyz kryptoreklama zachodzi jedynie w sytuacji,

gdy dziennikarz uzyska z tego tytutu jakas korzys¢. Podpis pod wypowiadajacym si¢
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Dziwi to zwlaszcza w sytuacji, gdy jedynie 20% respondentéw stwier-
dzito, ze nigdy nie spotkato si¢ ze strony przedstawicieli mediow z korup-
cyjna propozycja. Korupcyjna oznacza w tym wypadku uzaleznianie
pojawienia si¢ informacji od wykupienia reklamy w danym medium. Az
27% specjalistow ds. komunikacji przyznato, ze taki warunek przedsta-
wiano im czesto, a 13% — bardzo czesto’’. Wojciech Waglowski z agencji
Fleishman-Hillard oceniajac wyniki ankiety stwierdzil, iz ,,Dziennikarze
i PR-owcy sa na siebie skazani. Jedna strona dostrzega bledy drugiej, wy-
tyka je 1 mito$¢ wciaz trwa. Bo 1 jedni, i drudzy wiedza, Ze sami niewiele
zdziataja. Cho¢ przed lustrem stoi dziennikarz, to odbija si¢ w nim
PR-owiec™®. Z badan wynika wigc, ze dziennikarzom brakuje wiedzy
merytorycznej i czasu. Podobnie z PR-owcami — najczesciej podnoszony
przez dziennikarzy zarzut w stosunku do PR-owcow to wlasnie nieznajo-
mo$¢ tematu i nieumiejetnos$¢ dostarczenia materialow na czas.

W obu przypadkach uwidacznia si¢ wigc przede wszystkim negatywna
ocena profesjonalizmu i wiedzy merytorycznej. Niestety nie powinno to
dziwi¢, gdyz dzi$ dziennikarzem, ale i PR-owcem moze zosta¢ niestety
teoretycznie kazdy. W. Weckowski trafnie zauwaza, iz brakuje ,,konkret-
nych norm nadajacych osobom spetniajacym odpowiednie kryteria tytul
dziennikarza”, gdyz jest to zawdd otwarty i nie ma wyraznej bariery oraz
,Jakiego$ minimum wyksztatcenia, potrzebnego do tego, zeby by¢ dzien-
nikarzem™’. Ewdard L. Bernays, jeden z tworcow public relations, przez
cate zycie surowo oceniat przygotowanie PR-owcow do zawodu, doma-
gajac si¢ m.in. wprowadzenia obowiazku licencji na uprawianie tego za-
wodu®®. Bowiem i PR-owcy, i przede wszystkim dziennikarze, maja
w liberalno-demokratycznym systemie politycznym duzy i ciagle rosnacy
wplyw na opini¢ publiczna. To nie sa zwykle zawody. To zawody ksztattu-
jace mysli, opinie, a czgsto nawet w pewnym stopniu $wiatopoglady milio-
now ludzi. Z. Bajka przypomina zreszta, ze czes¢ specjalistow zalicza
do grona dziennikarzy, takze ,,0soby pracujace na stanowiskach public

w ,,setce” ekspertem, ktory pracuje w okreslonej firmie (dlatego jest tez ekspertem), to
nie kryptoreklama, lecz przedstawianie faktow.

% Dziennikarze profesjonalni i etyczni?, op. cit.

* Ibidem.

37 W. Weckowski, Dziennikarz jako wychowawca i etyk, ,,Studia Gdanskie”, t. IV,
s. 211.

3 Public relations. Znaczenie spoleczne i kierunki rozwoju, pod red. J. Oledzkie-
go, D. Tworzydlo, Warszawa 2006, s. 20-22.
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relations i media relations w réznych firmach™’. Dziennikarze nie sa
skrzynka na listy, ktéra jedynie przekazuje bezrefleksyjnie otrzymane
z réznych stron informacje. To ludzie o okreslonym §wiatopogladzie,
ktory zawsze w jakim$ stopniu uwidacznia si¢ w ich pracy, a wiec w przy-
gotowanych materiatach prasowych, najsilniej w prasie drukowanej, ale
coraz bardziej jest widoczny réwniez w telewizji, i od niedawna w inter-
necie®. Rola specjalistow ds. PR jest tu z pewno$cia mniejsza, co nie
znaczy, ze nie warta odnotowania. Skoro sg zrédtem informacji dla dzien-
nikarzy, przynajmniej posrednio oddziatuja rowniez na odbiorcow tychze
informacji. Nie mozna tez zapomina¢, ze media relations to co prawda
najwazniejsza, ale tylko czes$¢ pracy PR-owca. Narzedzia i techniki wyko-
rzystywane w public relations do bezposredniego kontaktu z otoczeniem
réwniez moga si¢ przyczyni¢ do ksztaltowania opinii odbiorcow.
Wzajemne relacje pomigdzy dziennikarzami i PR-owcami, pelniacymi
cze¢sto jednoczesnie funkceje rzecznikow prasowych, nie mozna podsumo-
wac jednym stwierdzeniem. Stosunki te sa wielowymiarowe, maja swoje
pozytywne i negatywne aspekty. Obie strony artykutuja zarowno uzasad-
nione, jak i zdecydowanie przesadzone opinie w stosunku do siebie*'. Obie
maja swoje grzeszki, ale i niezmiernie wazna rolg do spetnienia. Dziennika-
rze powinni stuzy¢ spoteczenstwu, sprawujac w imieniu tegoz spoleczen-
stwa w stosunku do wtadz publicznych funkcje kontrolna. Dziennikarze
maja bowiem przede wszystkim rzetelnie i w zgodzie z prawda informo-
wac odbiorcow. Specjalisci ds. public relations rowniez maja informowac,
tyle, ze o swojej instytucji. Jedni i drudzy maja dobra perspektywe pracy,
gdyz az 62% pytanych PR-owcoéw potwierdzito, ze dziennikarze szukaja

% Z. Bajka, Dziennikarze lat dziewiecdziesiqtych, ,Zeszyty Prasoznawcze”,
nr 3-4, Krakow 2000, s. 42.

0 Warto w kontekscie polskich dziennikarzy pamigta¢, ze wedtug badania opinii
dziennikarzy, ktore na zlecenie tygodnika ,,Wprost” przeprowadzit Instytut Badania
Opinii i Rynku Pentor, polscy dziennikarze sa mniej lewicowi od zachodnich. ,,Na
skutek kontestacyjnego przetomu lat 60. 1 70. poglady tego establishmentu w zachod-
nim $wiecie przesunely si¢ na lewo, co potwierdzaja badania. Przedstawiciele opinio-
tworczych elit (okredlenia tego uzywam w sensie opisowym, nie warto$ciujacym)
przedstawiaja to przesunigcie jako symptom dojrzatosci swoich srodowisk, kreujac sig
tym samym na «oswieconych». Dziennikarze w wigkszos$ci nie sa intelektualistami,
ale pracujac w sferze idei, propaguja zwykle obiegowe w tych srodowiskach opinie.
W dzisiejszej Europie poglady dziennikarzy réwniez sa przesunigte na lewo”.
B. Wildstein, Przeswietlenie dziennikarzy, ,,Wprost” 2006, nr 19.

*1' Co precyzyjnie pokazuja analizowane w tekscie wyniki badan.
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u nich informacji — 48% ze czesto, a 14% — bardzo czgsto*”. Ponadto, ich
zadaniem jest przekona¢ dziennikarzy i opini¢ publiczna do swych racji,
za pomoca argumentow. I tu dochodzi do spotkania obu stron. Obie maja
interes w tworzeniu pewnego przekazu, kazda ze stron ma jednak swoja
wlasna narracjg¢. Jednak to ten duet — dziennikarz versus PR-owiec — ma
wspolczesnie decydujace znaczenie, ksztattujac zarowno to co czytamy
w gazetach, ogladamy w telewizji, stuchamy w radiu i czytamy w interne-
cie, jak i w pewnym stopniu jak te fakty interpretujemy. Kluczowym ter-
minem dla usytuowania tej relacji jest opinia publiczna i jej rola
w liberalno-demokratycznym systemie politycznym. Obie strony chca ja
ksztattowac, obie strony chca zdoby¢ jej zaufanie, obie dzigki niej funk-
cjonuja i od niej zaleza. Obie sa tez ze soba nicodzownie powiazane, co
potwierdza zaréwno teoria i praktyka tych relacji, wymuszajaca niejako
konieczno$¢ dbania o odpowiednia ich jakos$¢. Nie moze by¢ wigc ona
»toksyczna”, gdyz obu stronom musi zaleze¢ na jej dobrym funkcjono-
waniu, co podpowiada im przede wszystkim rozsadek oraz, mozna po-
wiedzie¢ — instynkt samozachowawczy. Z pewnos$cia wigc nie jest to
»toksyczny zwiazek”, lecz raczej oparte na zdrowym rozsadku matzen-
stwo z dlugoletnim stazem®.

Summary

It is impossible to sum up the character of mutual relations between journalists and
PR specialists, who frequently act as spokesmen, in a single statement. These relations
are multidimensional and have both positive and negative aspects. Both parties voice
their opinions on each other, some justified, other grossly exaggerated. Both parties
commit sins, but they also have a very important role to play. Journalists should serve
society, and on behalf of this society they should exercise control over public authori-
ties. Journalists are mainly supposed to provide their recipients with reliable and true
information. PR specialists are also supposed to provide information, yet that concern
th business. Public opinion and its role in the liberal-democratic political system are of
crucial significance this relation. Both parties want to mold public opinion, to win its
interest, they both function thanks to it and depend on it. They are also indispensably
related, as evidenced by both the theory and practice of their relations, which also ne-
cessitates that care is taken their appropriate quality.

2 Dziennikarze profesjonalni i etyczni?, op. cit.
 Co wydaja sie potwierdza¢ przytoczone powyzej wyniki badaf.
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