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Dziennikarz versus specjalista ds. public relations

– toksyczny zwi¹zek czy ma³¿eñstwo z rozs¹dku?1

Dziennikarze pisz¹ nieskrêpowan¹ prawdê, ale j¹ potem tro-
chê modyfikuj¹ przed wydrukowaniem.

Mark Twain2

Cenzury nie uprawia siê ju¿ poprzez ograniczenie czy te¿ eli-
minacjê, tylko poprzez zalew: dziœ, chc¹c unicestwiæ jak¹œ in-
formacjê, wystarczy natychmiast po niej podaæ inn¹.

Umberto Eco3

Oba powy¿sze cytaty mo¿na uznaæ za swego rodzaju parafrazê defini-
cji dwóch analizowanych w niniejszym tekœcie profesji – dziennika-

rza i specjalisty ds. public relations. Dziennikarz jest zobowi¹zany do
prawdziwego przedstawiania omawianych zjawisk oraz sprawdzania zgod-
noœci z prawd¹ pozyskanych informacji4. Nikt jednak rozs¹dny nie wymaga
od dziennikarza obiektywizmu, rozumianego jako bezrefleksyjne i pozba-
wione jakiegokolwiek komentarza przedstawianie faktów. Tym bardziej,
¿e w liberalnej demokracji, która jako jedyny system polityczny umo¿li-
wia pe³ny i praktycznie nieskrêpowany rozwój zarówno dziennikarstwu
jak i public relations, nie istnieje prawda w liczbie pojedynczej. Demokra-
cja to wieloœæ prawd, wieloœæ opinii, wieloœæ interesów5. A ostatecznym
kryterium prawdy jest jej potwierdzenie przez innych ludzi6. Ponadto

1 Praca naukowa finansowana ze œrodków na naukê w latach 2008–2011 jako pro-
jekt badawczy nr NN116 113534.

2 Kuchnia polityczna. Aforyzmy i wskazania dla polityków i nie tylko, zebrali i opra-
cowali J. Glensk i W. Stradomski, Poznañ 2001, s. 132.

3 Ibidem, s. 128.
4 Por. Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 roku Prawo prasowe, Dz. U. 1984, Nr 5,

poz. 24., w szczególnoœci artyku³y 6 i 12.
5 M. Œroda, Czy mamy jeszcze demokracjê?, „Gazeta Wyborcza”, 1.09.2006. Por.

K. Dziubka, Teoria demokratycznej obywatelskoœci – zarys problemu, w: Spo³eczeñ-
stwo obywatelskie, pod red. W. Bokaj³y, K. Dziubki, Wroc³aw 2001, s. 95.

6 W. Bokaj³o, Spo³eczeñstwo obywatelskie: sfera publiczna jako problem teorii de-
mokracji, w: Spo³eczeñstwo obywatelskie, pod red. W. Bokaj³y, K. Dziubki, op. cit., s. 63.



dziennikarska interpretacja czy komentarz, œwiadomie lub nie, wp³ywaj¹
na odbiór przekazywanych treœci. Natomiast jedn¹ z g³ównych zasad spe-
cjalisty od PR, chc¹cego odwróciæ uwagê spo³eczeñstwa, a przede wszyst-
kim dziennikarzy, od zaistnia³ej i niekorzystnej dla reprezentowanej przez
siebie organizacji sytuacji kryzysowej, jest zasypywanie dziennikarzy in-
nymi, równie¿ potencjalnie interesuj¹cymi informacjami7.

Nie zmienia to jednak faktu, ¿e równie¿ dla specjalisty ds. PR kryte-
rium prawdy odgrywa donios³¹ rolê. Jego g³ównym i nadrzêdnym zada-
niem jest szczere i jawne dostarczanie szybkiej i dok³adnej informacji
prasie, zgodnie ze star¹ zasad¹ Ivy’ego Lee, sformu³owan¹ na pocz¹tku
XX wieku i aktualn¹ po dziœ dzieñ, ¿e „spo³eczeñstwo powinno byæ infor-
mowane”8. Pod tym stwierdzeniem powinien podpisaæ siê nie tylko ka¿dy
dziennikarz, ale i specjalista ds. PR. Je¿eli tego nie rozumie – czas na
zmianê profesji.

Skoro wiêc ³¹czy ich oparte na faktach kryterium prawdziwoœci zda-
rzeñ oraz przekonanie, i¿ informowanie spo³eczeñstwa jest nie tylko
zwyk³ym obowi¹zkiem, ale i – nie nale¿y siê obawiaæ tego s³owa – misj¹,
ró¿ni natomiast przede wszystkim punkt widzenia oraz sposób argumen-
tacji i interpretacji tych samych faktów, traktowanie jednych przez dru-
gich jako wrogów, z którymi trzeba walczyæ do ostatecznego zwyciêstwa,
jest b³êdem. Wydaje siê, i¿ pomimo pewnych istotnych ró¿nic, ³atwo
obroniæ hipotezê, ¿e obie strony – dziennikarze i PR-owcy s¹ na siebie
skazani, ¿yj¹c w swoistej symbiozie. Nie jest to byæ mo¿e p³omienna
i obopólna mi³oœæ. Jednak¿e trwa³oœæ tego zwi¹zku gwarantuje rozs¹dek
oraz, przede wszystkim, obopólna korzyœæ, jak¹ odnosz¹ z tej relacji
i PR-owcy i dziennikarze. Ponadto nie mo¿na zapominaæ, ¿e dziennikar-
stwo i public relations maj¹ wspólne korzenie, d³ug¹, choæ niekiedy skom-
plikowan¹ historiê oraz, na co wskazuje analiza ich wzajemnych relacji
– ca³y czas jasn¹ przysz³oœæ przed sob¹9.
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7 W. Furman, Czy i jak korzystaæ z materia³ów public relations, w: K. Wol-
ny-Zmorzyñski, A. Kaliszewski, W. Furman, K. Pokorna-Ignatowicz, �ród³a infor-
macji dla dziennikarza, Warszawa 2008, s. 161.

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

9 Zawód specjalisty ds. PR wywodzi siê z praktyki dzia³ania agenta prasowego.
Z kolei agentami prasowymi zostawali byli dziennikarze, zatrudniani przez przed-
siêbiorców w celu odpierania ataków prasy. Por. T. Œwiêækowska, Public relations
a demokracja, Warszawa 2008, s. 42–45. Niestety pod wp³ywem marketingowych de-
finicji public relations, traktuj¹cych PR jedynie jako jeden z elementów promocji, ca³y



Dziennikarze potrzebuj¹ informacji jak przys³owiowego „tlenu”.
W celu ich pozyskiwania korzystaj¹ z wielu ró¿nych Ÿróde³ informacji
– agencji prasowych, zainteresowanych dan¹ spraw¹ obywateli, informa-
torów, innych mediów, w³asnych poszukiwañ i obserwacji10. �ród³a te s¹
jednak wspó³czeœnie niewystarczaj¹ce. Agencje, informatorzy i obywate-
le nie dostarczaj¹ wystarczaj¹cej liczby godnych publikacji informacji,
natomiast coraz mniej dziennikarzy ma czas i niestety równie¿ ochotê ak-
tywnie poszukiwaæ ciekawych i wa¿nych tematów. Regu³¹ staje siê, ¿e
dziennikarz prasowy, a czêsto i radiowy (telewizyjny póki co jeszcze nie
ma takich technicznych mo¿liwoœci) jest w stanie przygotowaæ materia³
nie wstaj¹c zza biurka – komputer i telefon zastêpuj¹ kontakt osobisty.
Dziennikarze poszukuj¹cy na w³asn¹ rêkê informacji to natomiast coraz
czêœciej autorzy zafascynowani dziennikarstwem œledczym i „zabaw¹”
w dziennikarskie prowokacje. Niestety, daleko im do takich nazwisk jak
Bob Woodward i Carl Bernstein. Zamiast odkrywaæ przed opini¹ pu-
bliczn¹ sprawy znacz¹cej wagi dla pañstwa i spo³eczeñstwa, bêd¹ce choæ
trochê namiastk¹ afery Watergate, próbuj¹ w swojej pracy wyrêczaæ poli-
cjê, prokuraturê i sêdziów, zajmuj¹c siê kwestiami o du¿o mniejszym
znaczeniu. Odkryte w ten sposób „afery” staj¹ siê najczêœciej jedynie
chwilowym newsem, umieraj¹c znacznie szybciej, ni¿ niedoszli czêsto
przestêpcy stan¹ przed Temid¹.

Z tych wszystkich powodów roœnie na znaczeniu rola specjalistów od
PR. To PR-owcy staj¹ siê jednym z wa¿niejszych Ÿróde³ informacji dla
dziennikarzy. Wed³ug ró¿nych szacunków w krajach, gdzie rynek us³ug
public relations funkcjonuje od kilkudziesiêciu lat, od 40% do nawet
70–80% zawartoœci gazet pochodzi bezpoœrednio z dzia³ów public rela-
tions przedsiêbiorstw, urzêdów lub innych instytucji11. Zdaniem Jacka
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czas zdaj¹ siê dominowaæ pogl¹dy sytuuj¹ce PR obok marketingu i reklamy, a nie
dziennikarstwa. Por. Public relations w ma³ych i œrednich przedsiêbiorstwach – pre-
zentacja wyników badañ, autorstwa J. Olêdzkiego, D. Tworzyd³o, Z. Chmielewskiego,
Rzeszów 2008, http://www.newsline.pl/news/badaniaraporty/art14,public-relations-
-w-malych-i-srednich-przedsiebiorstwach-raport.html.

10 Por. K. Wolny-Zmorzyñski, Systematyka Ÿróde³ informacji dla dziennikarza
– teoria i praktyka, w: K. Wolny-Zmorzyñski, A. Kaliszewski, W. Furman, K. Pokor-
na-Ignatowicz, �ród³a informacji dla dziennikarza, op. cit., s. 41–69.

11 J. Trêbecki, Public relations – wolnoœæ czy zagro¿enie, mps artyku³u przygoto-
wanego na konferencjê „Wolne media – miêdzy kapita³em a powinnoœci¹ obywa-
telsk¹”, zorganizowan¹ w dniach 19–20 marca 2004 roku przez Wy¿sz¹ Szko³ê
Dziennikarstwa im. Melchiora Wañkowicza w Warszawie. Por. A. Mazurkiewicz,



Trêbeckiego podobnie dzieje siê te¿ coraz czêœciej i w polskich mediach12.
Co na pierwszy rzut oka wydaje siê zreszt¹ konstatacj¹ doœæ oczywist¹.
Tymczasem dostêpne wyniki badañ i analiz zdaj¹ siê nie potwierdzaæ tego
faktu i pokazuj¹, ¿e dziennikarze w Polsce nie korzystaj¹ wcale tak czêsto
z materia³ów dostarczanych im przez PR-owców. Dane te nale¿y jednak
traktowaæ z du¿¹ ostro¿noœci¹. Bo choæ polski PR nie jest z pewnoœci¹ tak
rozwiniêty jak w krajach Ameryki Pó³nocnej i Europy Zachodniej, to jed-
nak trudno uwierzyæ ankietowanym przez SMG/KRC dziennikarzom, ¿e
jedynie 30% „zawartoœci” mediów to informacje, które by³y inspirowane
materia³ami PR-owskimi13. Jeszcze trudniej, gdy czytamy badania bran-
¿owego serwisu internetowego PRoto, z których wynika, ¿e zdaniem
43% ankietowanych dziennikarzy jedynie 10% materia³ów pochodzi od
PR-owców, a kolejne 37% badanych przyznaje, ¿e iloœæ ta waha siê po-
miêdzy 15 a 20%14.

Wyniki tych badañ, choæ akurat w tym konkretnym przypadku nale¿y
w¹tpiæ w reprezentatywnoœæ tych odpowiedzi, a nawet za³o¿yæ, i¿ odpo-
wiadaj¹c na te pytania ankietowani najprawdopodobniej nie byli szczerzy,
zwracaj¹ uwagê na jedn¹ bardzo wa¿n¹ rzecz. W opisie, a przede wszyst-
kim próbie wyjaœnienia specyfiki wzajemnych relacji pomiêdzy dzienni-
karzami, a PR-owcami, bezcennym Ÿród³em informacji dla badacza s¹
w³aœnie wyniki badañ ankietowych przeprowadzanych wœród dziennikarzy
i PR-owców, w których jedna strona ocenia warsztat pracy, przygotowa-
nie i nastawienie drugiej. Poznanie wzajemnych ocen oraz artyku³owa-
nych wymagañ pozwala nie tylko okreœliæ pogl¹dy obu stron, ale równie¿
oceniæ zasadnoœæ ich postulatów. W efekcie umo¿liwia to lepsze poznanie
obu grup zawodowych oraz postawienie bardziej precyzyjnej diagnozy co
do zasadnoœci wyra¿anych w badaniach opinii, a tak¿e okreœlenie prawdo-
podobnych kierunków, w jakich bêdzie nastêpowa³ rozwój wzajemnych
relacji dziennikarzy i specjalistów ds. PR w Polsce.
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Wspó³praca s³u¿b public relations z mediami. Media relations, Prace Naukowe nr 28,
Katedra Polityki Agrarnej i Marketingu, Wydzia³ Ekonomiczno-Rolniczy, Szko³a
G³ówna Gospodarstwa Wiejskiego, s. 321.

12 J. Trêbecki, op. cit.
13 Dlaczego nie drukuj¹, SMG/KRC, listopad 2003, http://www.proto.pl/PR/Pdf/Dla-

czego_nie_drukuja.pdf.
14 Kim PR-owiec jest dla dziennikarza, http://www.proto.pl/raport_proto/info?ite-

mId=54983&rob=Kim_PR-owcy_sa_dla_dziennikarzy_-_raport_PRoto.



W szczególnoœci warto przyjrzeæ siê bli¿ej wynikom przeprowadzonego
przez instytut SMG/KRC badania pt. „Dlaczego nie drukuj¹”, zaprezento-
wanego podczas seminarium Publicon, zorganizowanego przez Agencjê
RPR Group 16 listopada 2003 roku w Warszawie15. Celem projektu by³o
zbadanie relacji pomiêdzy dziennikarzami, a PR-owcami oraz sprawdze-
nie, czy prawd¹ jest przekonanie dziennikarzy o braku profesjonalizmu
wiêkszoœci PR-owców, a jeœli tak, to jakie s¹ tego ich zdaniem przyczyny.
Czy jest to nieumiejêtnoœæ formu³owania informacji prasowych, nachal-
noœæ w kontaktach, czy te¿ – wrêcz przeciwnie – unikanie kontaktów
z mediami i przekazywanie informacji nieistotnych. Autorzy badania
chcieli ponadto uzyskaæ informacje o praktyce nak³aniania dziennikarzy
do przyjmowania drogich prezentów, o poziomie znajomoœci specyfiki pra-
cy redakcji i orientacji w temacie wœród PR-owców. Oraz o tym wszystkim,
co najbardziej przeszkadza dziennikarzom w relacjach z PR-owcami, a co
z kolei stanowi dla nich wymiern¹ wartoœæ. Wreszcie, jaki z punktu wi-
dzenia dziennikarzy jest idealny model tej wspó³pracy?16

Wyniki badañ pokaza³y, ¿e a¿ 78% dziennikarzy okreœli³o wzajem-
ne relacje pomiêdzy mediami a specjalistami ds. PR jako ¿yczliw¹
wspó³pracê, a ponad po³owa ankietowanych uzna³a, ¿e stosunki te najle-
piej wyra¿a okreœlenie „profesjonalne partnerstwo”17. Zaistnia³a wiêc
u wiêkszoœci dziennikarzy œwiadomoœæ koniecznoœci dbania o podtrzy-
mywanie poprawnych relacji z PR-owcami – zaakceptowali zasadnoœæ
pielêgnowania tej wspó³pracy jako elementu profesjonalnego podejœcia
do zwodu. Z drugiej jednak strony, pomimo deklaracji ¿yczliwoœci, zde-
cydowanie przewa¿a³a opinia (wyrazi³o j¹ 2/3 badanych), ¿e nie ma tu
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15 Dlaczego nie drukuj¹, SMG/KRC, op. cit. Badanie „Dlaczego nie drukuj¹” zo-
sta³o przeprowadzone przez instytut SMG/KRC na zlecenie Agencji RPR Group
w dniach 11–23 czerwca 2003 roku, przy pomocy metody CATI – Komputerowo
Wspomaganych Wywiadów Telefonicznych. Badanie objê³o swym zasiêgiem 144
dziennikarzy redakcji ekonomicznych, informacyjnych oraz mediów bran¿owych
– marketing, media. Wszyscy dziennikarze wyrazili zgodê na udzia³ w badaniu oraz, co
szczególnie istotne, zadeklarowali korzystanie w swojej pracy z danych pochodz¹cych
od specjalistów oraz agencji PR. Respondenci posiadali du¿e doœwiadczenie we
wspó³pracy z agencjami oraz specjalistami PR: 3/4 z nich mia³a ponad 2-letnie, a bli-
sko po³owa 6-letnie doœwiadczenie. Ponadto 3/4 respondentów korzysta³o z danych
PR co najmniej raz w tygodniu, a blisko 1/4 robi³o to codziennie. Próba reprezento-
wa³a przede wszystkim prasê drukowan¹ (3/4 ankietowanych), rzadziej pozosta³e me-
dia. Próba zosta³a dobrana z bazy danych dostarczonej przez agencje RPR Group.

16 Ibidem.
17 Z drugiej strony prawie tyle samo siê z tym nie zgodzi³o.



wspólnoty interesów. Opinie o braku wspólnego interesu PR-owców
i dziennikarzy koresponduj¹ z uwag¹ J. Trêbeckiego, który s³usznie za-
uwa¿y³, i¿, „dla dziennikarza celem jest news – informacje w której jest
krew i emocje, zbrodnia i seks, jednym s³owem to co czytelnicy, widzo-
wie czy s³uchacze lubi¹ najbardziej. Rzecznik prasowy zrobi wszystko,
¿eby tak definiowany news nie pojawi³ siê w kontekœcie jego firmy”18.
Warto podkreœliæ, i¿ w badaniu bardzo rzadko prezentowano skrajne opi-
nie – relacje miêdzy mediami a PR-em jako sta³¹ walkê okreœli³o 7% an-
kietowanych, a jako wzajemn¹ niechêæ jedynie 3%. Powy¿sze ogólne
opinie dziennikarzy o specjalistach od PR wydaj¹ siê doœæ jednoznacznie
potwierdzaæ, i¿ wiêkszoœæ dziennikarzy, realistycznie pow¹tpiewaj¹c we
wspólnotê interesów, zdaje sobie jednak sprawê z koniecznoœci wspó³pra-
cy z PR-owcami, oceniaj¹c j¹ co do zasady doœæ pozytywnie. Bardziej po-
zytywnie, ni¿ w przypadku oceny konkretnych dzia³añ podejmowanych
przez PR-owców.

Dziennikarze przesy³ane przez PR-owców informacje uznawali nie
tylko za pe³ne b³êdów (20,1%), co akurat bardzo Ÿle œwiadczy o PR-ow-
cach, lecz równie¿ m.in. za zbyt „reklamiarskie” i zbyt ma³o newsowe
(14,6%), uznaj¹c je w ostatecznym rozrachunku jako doœæ ma³o przydat-
ne, co wynika zreszt¹ najprawdopodobniej w³aœnie z podkreœlanej wcze-
œniej rozbie¿noœci interesów. Potwierdza to równie¿ niechêæ dziennikarzy
do wykorzystywania przekazywanych przez specjalistów ds. PR informa-
cji – 28% respondentów korzysta³o z nich niechêtnie, a jedynie 8% chêt-
nie, w tym g³ównie ci o niewielkim sta¿u zawodowym. Wiêkszoœæ – 42%
– nie prezentowa³a ¿adnego emocjonalnego stosunku do nich. Z drugiej
strony prawie 70% ankietowanych pozytywnie oceni³o wysi³ki PR-ow-
ców, zmierzaj¹ce do dostarczenia mediom informacji, a ponad 66% oce-
ni³o je jako rzetelne i wiarygodne19. Na koniec dziennikarze wymienili
po¿¹dane ich zdaniem cechy PR-owca. W ich opiniach widaæ du¿o myœle-
nia ¿yczeniowego, podobnie zreszt¹ jak w publikowanych od czasu do
czasu w miesiêczniku „Press” tzw. rankingach antyrzeczników20. Zgodziæ
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18 J. Trêbecki, op. cit.
19 Dlaczego nie drukuj¹, op. cit.
20 Por. M. Wyszyñska, Top 10 antyrzeczników, „Press” 2009, nr 11. Kandydatów

na tytu³owych „antyrzeczników” typuj¹ wybrani dziennikarze. W ostatnim, siódmym
ju¿ rankingu antyrzeczników miesiêcznika „Press” wziê³o udzia³ 38 dziennikarzy naj-
wiêkszych ogólnopolskich redakcji prasy drukowanej, radia i telewizji. Wymienili oni
w sumie 25 nazwisk, z których w opublikowanym rankingu znalaz³o siê 10-ciu



siê nale¿y, ¿e PR-owiec powinien byæ ¿yczliwie nastawiony do mediów

(za najwa¿niejsz¹ cechê PR-owca uzna³o to 22% respondentów) i dostêp-

ny (21%). Jednak¿e kolejny postulat – szybkie reagowanie, czyli dostar-

czanie w jak najkrótszym czasie ¿¹danej informacji (19%) ma ju¿ bardziej

charakter ¿yczeniowy, gdy¿ dziennikarze zapominaj¹, ¿e nie zawsze ist-

nieje mo¿liwoœæ przekazania rzetelnej informacji w krótkim czasie.

A PR-owiec, w przeciwieñstwie niestety – jak pokazuje praktyka – do

dziennikarza, nie mo¿e pozwoliæ sobie na przekazanie informacji nie-

sprawdzonych. Dziennikarze, chc¹c przede wszystkim szybko otrzymy-

waæ od PR-owców po prostu dobre informacje, traktuj¹ PR-owca jako

osobê zobowi¹zan¹ do udzielania im odpowiedzi, a wiêc sprowadzaj¹

jego rolê do rzecznika prasowego. I je¿eli to robi, to zdaniem dziennikarzy

wszystko jest dobrze. Jednak¿e gdy to PR-owiec próbuje zachêciæ dzien-

nikarza do zamieszczenia wa¿nych z punktu widzenia reprezentowanej

instytucji informacji, nie spe³niaj¹cych co prawda czêsto kryteriów newsa,

dziennikarze traktuj¹ takie osoby jako nacechowane zbytni¹ nachalnoœci¹

w dzia³aniu (za najbardziej irytuj¹c¹ cechê PR-owców uzna³o to prawie

40% dziennikarzy). Prawie po³owa dziennikarzy zarzuca³a te¿ PR-owcom

b³êdne rozumienie swoich zadañ i celów (47,3%). Ponadto dziennikarze

mieli negatywn¹ opiniê o poziomie profesjonalnego przygotowania spec-

jalistów ds. PR do wykonywania swoich obowi¹zków (51,4%). Mimo to
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rzeczników, których wymieni³o przynajmniej trzech dziennikarzy. W najnowszym

rankingu dominuj¹ rzecznicy ministerstw, za to nie ma ju¿ w tym rankingu rzeczników

instytucji pozarz¹dowych. W poprzednich rankingach najczêœciej typowani byli bo-

wiem rzecznicy takich instytucji jak Policja, TVP, NFZ, PZU. Widaæ wiêc, ¿e w tych

instytucjach zasz³y pewne pozytywne zmiany. Mo¿na zaryzykowaæ twierdzenie, ¿e

ju¿ nie tylko prywatne, ale i pañstwowe instytucje posiadaj¹ profesjonalnych rzeczni-

ków prasowych. Dlatego te¿ rodzi siê pytanie, dlaczego tych standardów nie mog¹

osi¹gn¹æ rzecznicy ministerstw? Wydaje siê, ¿e jest to w du¿ej mierze efekt sposobu wy-

bierania rzeczników oraz czêstych zmian kadrowych, zarówno na tych stanowiskach,

jak i w samych resortach. Skoro rzecznik prasowy powinien cieszyæ siê zaufaniem szefa

– w tym przypadku ministra, to niestety zmiana ministra oznacza te¿ zmianê rzecznika.

Wzajemne zaufanie to oczywiœcie podstawa w relacjach szef – rzecznik. Samo zaufanie

jednak nie wystarczy – nie mniej wa¿ny jest przecie¿ profesjonalizm, kompetencje i do-

œwiadczenie. Czego, jak pokazuje cytowany ranking, niestety w wielu przypadkach za-

brak³o. I choæ przynajmniej czêœæ z postulatów dziennikarzy nale¿y uznaæ za przejaw

zbyt daleko posuniêtych wymagañ w stosunku do rzeczników, to jednak wiêkszoœæ

uwag uznaæ nale¿y za s³uszne i konieczne do przyjêcia przez rzeczników, ¿eby mogli

optymalnie wykonywaæ ten ciê¿ki, niewdziêczny i czêsto niedoceniany zawód (patrz

m.in. opinie dziennikarzy), jakim jest funkcja rzecznika prasowego.



ocena wiarygodnoœci przekazywanych materia³ów wypad³a pozytywnie
– jedynie nieca³e pó³tora procent badanych stwierdzi³o, ¿e PR-owcy prze-
kazuj¹ nieprawdziwe informacje bardzo czêsto. Odpowiedzi „raczej rzad-
ko”, „bardzo rzadko” i „w ogóle” udzieli³o ³¹cznie 91,7%21.

Oceny formu³owane przez dziennikarzy s¹ wiêc bardzo jednostronne
– pokazuj¹ czego oczekuj¹ od PR-woców, nie chc¹c dawaæ im nic w za-
mian. Ponadto nie bior¹ przy tym pod uwagê specyfiki pracy PR-owców,
chc¹c sprowadziæ ich rolê jedynie do pomocy dziennikarzom w uzyskiwa-
niu informacji. Wygl¹da wiêc na to, ¿e dziennikarzom brak empatii
– chcieliby widzieæ w PR-owcach g³ównie osoby sk³onne zawsze udzieliæ
odpowiedzi na ich pytania, postuluj¹c tym samym jednokierunkowoœæ ko-
munikacji pomiêdzy nim (dziennikarz � PR-owiec). Dziennikarze zapo-
minaj¹, ¿e specjalista ds. PR to nie to samo co rzecznik prasowy. On nie
tylko odpowiada na pytania, lecz przede wszystkim aktywnie dzia³a
w kierunku informowania dziennikarzy oraz bezpoœredniego otoczenia
organizacji, któr¹ reprezentuje. St¹d dziennikarski postulat sprowadzenia
w praktyce PR-owca do roli rzecznika jest trudny do zaakceptowania,
a nawet zrozumienia22. Zarzucaj¹c PR-owcom reprezentowanie w³asnej
instytucji (owe „reklamiarstwo”), z jednej strony zwracaj¹ tym samym
uwagê na rozbie¿noœæ interesów, z drugiej jednak strony zapominaj¹, ¿e
sami prezentuj¹ okreœlone interesy, œwiatopogl¹d, w³asny – subiektywny
punkt widzenia oraz liniê programow¹ swojej redakcji. Od PR-owócow
wymagaj¹ „prawdy obiektywnej”, zapominaj¹c, ¿e sami tego warunku nie
spe³niaj¹. Za co nie mo¿na zreszt¹ mieæ do nich pretensji. Dziennikarski
komentarz i dobór informacji wp³ywa na odbiorców, tak samo jak próba
obrony w³asnego stanowiska ze strony PR-owca. W ogóle stawianie
dziennikarzom wymogu obiektywizmu, w znaczeniu braku w³asnego zda-
nia i prezentowania jedynie faktów, uznaæ nale¿y za szczyt naiwnoœci
i brak zrozumienia dla roli i funkcji prasy.

Podobne badania przeprowadzi³ w 2008 roku serwis internetowy
PRoto. I choæ metodologicznie badania te nie spe³niaj¹ do koñca kryte-
rium profesjonalnego badania sonda¿owo-reprezentatywnego, zw³aszcza
w kwestii doboru próby, przez co s¹ po prostu mniej profesjonalne23, to
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21 Dlaczego nie drukuj¹, op. cit.
22 O ró¿nicach pomiêdzy PR-owcem, a rzecznikiem prasowym por. W. Furman,

Czy i jak korzystaæ z materia³ów public relations, op. cit., s. 158–159.
23 PRoto zapyta³ ponad 100 dziennikarzy bran¿owych o opiniê na temat ich co-

dziennych kontaktów zawodowych z PR-owcami. Zdecydowali siê oni wype³niæ ano-



jednak wielkim atutem tych badañ jest fakt, ¿e oceny formu³owali nie tyl-
ko dziennikarze. Tym razem to równie¿ PR-owcy mieli mo¿liwoœæ oceniæ
pracê, warsztat i nastawienie swoich partnerów – dziennikarzy.

Wed³ug badania „Kim PR-owiec jest dla dziennikarza”24 wynika, ¿e
dla polskich dziennikarzy PR-owiec rzadko jest inspiracj¹. Podobnie jak
w badaniu SMG/KRC, a¿ 80% dziennikarzy, którzy wziêli udzia³ w bada-
niu przyzna³o, ¿e otrzymane informacje prasowe by³y impulsem do stwo-
rzenia materia³u prasowego tylko w od 10% do 20% przypadków. Jedynie
6% respondentów stwierdzi³o, ¿e ponad po³owa ich tekstów jest inspiro-
wana materia³ami od PR-owców25. Tak¿e w tym badaniu dziennikarze
najbardziej ostro krytykuj¹ nachalnoœæ PR-owców (30% badanych), od-
bieraj¹c im znowu w pewnym stopniu prawo do chwalenia siê w³asnymi
osi¹gniêciami26. Problem nie powinien bowiem le¿eæ w tym, ¿e przedsta-
wiciel instytucji mówi o niej dobrze, lecz w tym, czy mówi prawdê. Asko-
ro PR to w skrócie „rób dobrze i mów o tym”, to je¿eli faktycznie jest
dobrze, dlaczego krytykowaæ ich za informowanie? Problem le¿y byæ
mo¿e w tym, ¿e dziennikarz za wszelk¹ cenê chce pokazaæ, ¿e stoi z boku.
¯e znajduj¹c przys³owiow¹ „dziurê w ca³ym”, nawet najlepszy pomys³
musi z za³o¿enia poddaæ krytyce i znaleŸæ „drug¹ stronê medalu”. Kolejny
zarzut to niedoinformowanie (28%) i niewiarygodnoœæ (21%). Dziennika-
rze zapominaj¹, ¿e PR-owiec to czêsto jedynie przekaŸnik informacji
wytworzonych przez dan¹ organizacjê – on nie wspó³tworzy (niestety) de-
cyzji, ale musi potem za nie braæ na siebie odpowiedzialnoœæ27. Z kolei
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nimowe ankiety na temat jakoœci otrzymywanych informacji prasowych, organizowanych
spotkañ dla prasy, a tak¿e ogólnych predyspozycji polskich specjalistów ds. PR do
pracy w tym zawodzie. Nastêpnie g³os zabra³a druga strona. Anonimow¹ ankietê, do
której link by³ dostêpny w serwisie PRoto, wype³ni³o 352 specjalistów ds. komunika-
cji.

24 Kim PR-owiec jest dla dziennikarza, op. cit.
25 Ibidem.
26 Joanna Sopy³o, dziennikarka magazynu Brief, komentuj¹c wyniki ankiety, za-

uwa¿y³a, ¿e „Polskim PR-owcom daleko do idea³u, bo niestety nie zawsze rozumiej¹,
¿e public relations to nie cukierkowe opisywanie nieistotnych faktów i organizowanie
zbêdnych konferencji”. Ibidem.

27 Oczywiœcie przede wszystkim w konkretnych sytuacjach, które s¹ niekorzystne
dla organizacji. Natomiast w sytuacji przekazywania mediom informacji jednoznacz-
nie pozytywnej dla organizacji, informacjê o tego rodzaju decyzjach powinien dzien-
nikarzom przekazywaæ bezpoœrednio sam szef danej instytucji. I tak te¿ czêsto siê
dzieje.



przesy³ane przez nich informacje prasowe s¹ zdaniem dziennikarzy naj-
czêœciej obarczone b³êdem „nachalnej promocji”. Ponadto 13% uzna³o, ¿e
najczêstszym b³êdem jest nieciekawa treœæ, „cukierkowatoœæ stylu”, a tak-
¿e podawanie nieprawdy. To ostatnie musi budziæ szczególne zdziwienie,
gdy¿ stoi w sprzecznoœci z podstawow¹ zasad¹ public relations – mówie-
niem prawdy28. Na szczêœcie tak¿e zdaniem dziennikarzy coraz czêœciej
zdarzaj¹ siê informacje napisane w sposób profesjonalny i przejrzysty.
Warto pamiêtaæ, ¿e takie teksty buduj¹ wizerunek firmy. Tak skonstru-
owane informacje przyjemnie siê czyta, a dziennikarz nie musi siê mêczyæ
wyszukuj¹c po¿¹dane informacje. Dziennikarze wyra¿ali tak¿e swój kry-
tyczny stosunek do jakoœci organizowanych przez PR-owców konferencji
prasowych, które nie zawsze s¹ organizowane zgodnie z zasad¹, ¿e „orga-
nizuj je tylko wtedy, kiedy masz po co”. Najwiêcej spoœród dziennikarzy
bior¹cych udzia³ w badaniu, jako podstawowy b³¹d organizatorów spot-
kañ prasowych uzna³o ich nisk¹ wartoœæ informacyjn¹. Z drugiej jednak
strony dziennikarze podkreœlaj¹ koniecznoœæ organizowania konferencji
prasowych. W dodatku a¿ 35% ankietowanych dziennikarzy deklarowa³a,
¿e czêsto korzysta z zaproszeñ na nie, a 47% – tylko wtedy, gdy s¹ poœwiê-
cone interesuj¹cemu ich tematowi29.

Serwis PRoto zapyta³ wówczas w badaniu „Dziennikarze profesjonal-
ni i etyczni?” równie¿ co na to wszystko PR-owcy – co oni s¹dz¹ o dzien-
nikarzach30. Najbardziej PR-owców dra¿ni³a sytuacja, gdy dziennikarz
jest nieprofesjonalny (31% ankietowanych). Nie powinno to dziwiæ, gdy¿
choæ doœæ ³atwo znaleŸæ opinie o czêstym braku wiedzy wœród dziennika-
rzy, to jednak PR-owcy wydaj¹ siê nieraz zapominaæ, ¿e dziennikarz nie
musi znaæ siê precyzyjnie na funkcjonowaniu danej instytucji reprezento-
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28 Komentuj¹c wyniki badania Joanna Sopy³o stwierdzi³a równie¿: „Rozumiem
troskê pracowników agencji i dzia³ów PR o los informacji prasowej, ale na ogó³ inte-
resuj¹ siê nie t¹, któr¹ potrzeba, a gdy nale¿y coœ pilnie przekazaæ nie s¹ w stanie po-
informowaæ o tym dziennikarzy”. W podobnym tonie wypowiedzia³ siê Tomasz
Michniewicz, który podsumowuj¹c stwierdzi³: „PR-owcom w Polsce wydaje siê, ¿e
ich jedynym zadaniem jest wys³anie informacji prasowej (czy raczej reklamówki pro-
duktu/wydarzenia). Przewa¿nie to nawet nie s¹ informacje, z którymi mo¿na cokol-
wiek zrobiæ, tylko zwyk³e teksty promocyjne. Czego PR-owcy najwyraŸniej nie
wiedz¹ to fakt, ¿e na dobr¹ sprawê nikt tych maili nie czyta, kasujemy je ju¿ po
nag³ówku (a czêœciej – nazwisku autora)”. Ibidem.

29 Ibidem.
30 Dziennikarze profesjonalni i etyczni?, http://www.proto.pl/PR/Pdf/dziennika-

rze_raport_proto.pdf.



wanej przez PR-owca. Dziennikarz dzia³a w imieniu statystycznego czy-
telnika (telewidza, radios³uchacza), który równie¿ tej wiedzy nie posiada
i posi¹œæ wcale nie musi. Nie mo¿e wiêc dziwiæ, ¿e dla 25% respondentów
drug¹ najbardziej nielubian¹ cech¹ dziennikarza jest nieprzygotowanie,
a nastêpnie niepunktualnoœæ i nachalnoœæ. Warto w tym miejscu przypo-
mnieæ, przywo³ane w wywiadzie pod tytu³em Dziennikarz nie mo¿e siê
baæ, przez dziennikarza „Gazety Wyborczej” M. K¹ckiego powiedzenie:
„Je¿eli ktoœ zamyka wam przed nosem drzwi, musicie próbowaæ wejœæ
oknem”31.

Specjaliœci ds. PR zarzucali dziennikarzom, ¿e nie weryfikuj¹ podawa-
nych przez siebie faktów (25%). Dla 23% wype³niaj¹cych ankietê PR-ow-
ców najwiêkszym b³êdem dziennikarzy jest powierzchowne traktowanie
tematu, a dla 22% – niedba³oœæ o poprawnoœæ podawanych przez siebie
nazw i nazwisk. To trochê myœlenie ¿yczeniowe, gdy¿ powierzchownoœæ
tematu mo¿e wynikaæ z typowej dla szefów instytucji wiecznej pretensji
o nie doœæ obszerne potraktowanie zagadnienia, a wiêc pominiêcie niektó-
rych wa¿nych szczegó³ów. Ka¿dy szef instytucji chcia³by, ¿eby w materiale
prasowym by³o wiêcej informacji. Dziennikarz „myœl¹c” czytelnikiem,
widzem czy s³uchaczem wie jednak, ¿e nikogo tak pe³na informacja by nie
zainteresowa³a. To co jednak mo¿na wybaczyæ szefom, dla których kiero-
wana przez nich organizacja jest wszystkim, trudno PR-owcom, którzy
powinni wiedzieæ, ¿e przeciêtnego odbiorcy takie szczegó³y nie bêd¹ inte-
resowaæ. To co istotne dla firmy, nie jest tak samo wa¿ne dla obywatela.
PR-owiec powinien umieæ spojrzeæ krytycznie na dzia³alnoœæ w³asnej firmy.

Trochê podobnie wygl¹da z krytykowan¹ przez PR-owców niechluj-
noœci¹ podpisów. Nie da siê ukryæ, ¿e dziennikarze czêsto nie przywi¹zuj¹
do tego wagi, za co nale¿y im siê zreszt¹ s³uszna krytyka. Z drugiej strony
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31 http://naszymzdaniem.dlastudenta.pl/artykul/Dziennikarz_nie_moze_sie_bac,
20100.html. Powstaje jednak pytanie, czy powiedzenie to nie pasuje jednak bardziej
do profesji z³odziejskiej ni¿ dziennikarskiej? Zreszt¹ w tym samym tekœcie znajduje-
my stwierdzenie K¹ckiego, ¿e „czasami nawet konieczne jest z³amanie prawa, jak
sta³o siê w przypadku ujawnienia tajemnicy lekarskiej w sprawie Wojciecha Krolop-
pa. Dziêki interwencji lekarza i dziennikarza molestowani ch³opcy przebadali siê na
obecnoœæ wirusa HIV, którym móg³ ich zaraziæ Krolopp”. Problem w tym, o czym
dziennikarz ju¿ nie chce wspominaæ, i¿ skutkiem jego decyzji dla wielu ludzi ka¿dy
kontaktuj¹cy siê kiedyœ z Kroloppem nosi na sobie ciê¿ar potencjalnego nosiciela wi-
rusa. Zreszt¹ nie mniej krytycznie nale¿y siê podnieœæ do tytu³owego stwierdzenia, ¿e
„Dziennikarz nie mo¿e siê baæ”. Warto pamiêtaæ o innym znanym powiedzeniu – „tyl-
ko totalny idiota siê niczego nie boi”.



niektóre nazwy stanowisk s¹ tak dziwne, a nazwiska rzeczników tak roz-
budowane, ¿e podpisanie jest trudne, jeœli nie niemo¿liwe. Wiele instytu-
cji, zw³aszcza publicznych, nie stosuje w nazwach stanowiska terminu
public relations (np. specjalista ds. PR), tylko z trudno zrozumia³ej obawy
przed u¿yciem zwrotów obcojêzycznych, np. specjalista ds. informacji
lub informacji publicznej32, specjalista ds. komunikacji spo³ecznej (jesz-
cze gorzej gdy jest to np. starszy inspektor lub starszy referent), a nawet
specjalista ds. komunikacji – co sugeruje raczej osobê oddelegowan¹ do
wspó³pracy z komunikacj¹ publiczn¹. Jedynie 11% PR-owców podkre-
œla³o tendencyjnoœæ informacji podawanych w mediach. Natomiast a¿
29% z respondentów przyzna³o, ¿e spotka³o siê z praktyk¹ przeklejania
przez dziennikarzy treœci otrzymanej informacji prasowej, co z jednej
strony pokazuje brak profesjonalizmu dziennikarskiego, z drugiej uzasadnia
sens pisania dobrych informacji prasowych. Sta³ym problemem okaza³a
siê kwestia autoryzacji – 25% pytanych PR-owców uzna³o, ¿e dziennika-
rze nie stosuj¹ prawa autoryzacji33. Ponadto 16% z PR-owców bior¹cych
udzia³ w badaniu przyzna³o, ¿e mia³o do czynienia z przypadkami, kiedy
dziennikarze nie podawali nazw firm, które reprezentowali eksperci, wy-
powiadaj¹cy swoje opinie w materia³ach prasowych. Jest to efekt przesad-
nej obawy przed zarzutem o kryptoreklamê. Dziennikarze boj¹c siê byæ
pos¹dzeni o ukryt¹ dzia³alnoœæ reklamow¹, czêsto na wszelki wypadek nie
podaj¹ nazw instytucji, w których imieniu wypowiadaj¹ siê eksperci34.
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32 To akurat efekt wejœcia w ¿ycie ustawy z dnia 6 wrzeœnia 2001 roku o dostêpie
do informacji publicznej, która w artykule 24 wprowadzi³a zmiany do ustawy z dnia
26 stycznia 1984 roku Prawo prasowe, dodaj¹c art. 3a w nastêpuj¹cym brzmieniu:
„W zakresie prawa dostêpu prasy do informacji publicznej stosuje siê przepisy ustawy
z dnia 6 wrzeœnia 2001 r. o dostêpie do informacji publicznej”. Skutkiem tego zapisu
dziennikarze zwracaj¹c siê do rzeczników urzêdów administracji publicznej powinni
postêpowaæ zgodnie z procedur¹ udostêpniania informacji publicznej zawart¹ w³aœnie
w ustawie o dostêpie do informacji publicznej. W efekcie szefowie niektórych instytu-
cji publicznych, stanowiska osób udzielaj¹cych informacji prasie i dbaj¹cych o wize-
runek urzêdu, zamiast specjalista ds. PR, ewentualnie po prostu rzecznik prasowy,
zaczêli nazywaæ ds. informacji publicznej. W kwestiach zrównania przez ustawê o do-
stêpie do informacji publicznej dziennikarza z ka¿dym, kto chce uzyskaæ tego rodzaju
informacjê, patrz. J. Sobczak, Dostêp do informacji publicznej – zagadka i parawan,
„Œrodkowoeuropejskie Studia Polityczne” 2008, nr 1.

33 W kwestii stosunku dziennikarzy do instytucji autoryzacji patrz: J. Taczkowska,
Kategorie wypowiedzi i ich ochrona, Warszawa–Poznañ 2008, s. 214–251.

34 Co nale¿y uznaæ za przesadê, gdy¿ kryptoreklama zachodzi jedynie w sytuacji,
gdy dziennikarz uzyska z tego tytu³u jak¹œ korzyœæ. Podpis pod wypowiadaj¹cym siê



Dziwi to zw³aszcza w sytuacji, gdy jedynie 20% respondentów stwier-
dzi³o, ¿e nigdy nie spotka³o siê ze strony przedstawicieli mediów z korup-
cyjn¹ propozycj¹. Korupcyjn¹ oznacza w tym wypadku uzale¿nianie
pojawienia siê informacji od wykupienia reklamy w danym medium. A¿
27% specjalistów ds. komunikacji przyzna³o, ¿e taki warunek przedsta-
wiano im czêsto, a 13% – bardzo czêsto35. Wojciech Waglowski z agencji
Fleishman-Hillard oceniaj¹c wyniki ankiety stwierdzi³, i¿ „Dziennikarze
i PR-owcy s¹ na siebie skazani. Jedna strona dostrzega b³êdy drugiej, wy-
tyka je i mi³oœæ wci¹¿ trwa. Bo i jedni, i drudzy wiedz¹, ¿e sami niewiele
zdzia³aj¹. Choæ przed lustrem stoi dziennikarz, to odbija siê w nim
PR-owiec”36. Z badañ wynika wiêc, ¿e dziennikarzom brakuje wiedzy
merytorycznej i czasu. Podobnie z PR-owcami – najczêœciej podnoszony
przez dziennikarzy zarzut w stosunku do PR-owców to w³aœnie nieznajo-
moœæ tematu i nieumiejêtnoœæ dostarczenia materia³ów na czas.

W obu przypadkach uwidacznia siê wiêc przede wszystkim negatywna
ocena profesjonalizmu i wiedzy merytorycznej. Niestety nie powinno to
dziwiæ, gdy¿ dziœ dziennikarzem, ale i PR-owcem mo¿e zostaæ niestety
teoretycznie ka¿dy. W. Wêckowski trafnie zauwa¿a, i¿ brakuje „konkret-
nych norm nadaj¹cych osobom spe³niaj¹cym odpowiednie kryteria tytu³
dziennikarza”, gdy¿ jest to zawód otwarty i nie ma wyraŸnej bariery oraz
„jakiegoœ minimum wykszta³cenia, potrzebnego do tego, ¿eby byæ dzien-
nikarzem”37. Ewdard L. Bernays, jeden z twórców public relations, przez
ca³e ¿ycie surowo ocenia³ przygotowanie PR-owców do zawodu, doma-
gaj¹c siê m.in. wprowadzenia obowi¹zku licencji na uprawianie tego za-
wodu38. Bowiem i PR-owcy, i przede wszystkim dziennikarze, maj¹
w liberalno-demokratycznym systemie politycznym du¿y i ci¹gle rosn¹cy
wp³yw na opiniê publiczn¹. To nie s¹ zwyk³e zawody. To zawody kszta³tu-
j¹ce myœli, opinie, a czêsto nawet w pewnym stopniu œwiatopogl¹dy milio-
nów ludzi. Z. Bajka przypomina zreszt¹, ¿e czeœæ specjalistów zalicza
do grona dziennikarzy, tak¿e „osoby pracuj¹ce na stanowiskach public
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w „setce” ekspertem, który pracuje w okreœlonej firmie (dlatego jest te¿ ekspertem), to
nie kryptoreklama, lecz przedstawianie faktów.

35 Dziennikarze profesjonalni i etyczni?, op. cit.
36 Ibidem.
37 W. Wêckowski, Dziennikarz jako wychowawca i etyk, „Studia Gdañskie”, t. IV,

s. 211.
38 Public relations. Znaczenie spo³eczne i kierunki rozwoju, pod red. J. Olêdzkie-

go, D. Tworzyd³o, Warszawa 2006, s. 20–22.



relations i media relations w ró¿nych firmach”39. Dziennikarze nie s¹
skrzynk¹ na listy, która jedynie przekazuje bezrefleksyjnie otrzymane
z ró¿nych stron informacje. To ludzie o okreœlonym œwiatopogl¹dzie,
który zawsze w jakimœ stopniu uwidacznia siê w ich pracy, a wiêc w przy-
gotowanych materia³ach prasowych, najsilniej w prasie drukowanej, ale
coraz bardziej jest widoczny równie¿ w telewizji, i od niedawna w inter-
necie40. Rola specjalistów ds. PR jest tu z pewnoœci¹ mniejsza, co nie
znaczy, ¿e nie warta odnotowania. Skoro s¹ Ÿród³em informacji dla dzien-
nikarzy, przynajmniej poœrednio oddzia³uj¹ równie¿ na odbiorców tych¿e
informacji. Nie mo¿na te¿ zapominaæ, ¿e media relations to co prawda
najwa¿niejsza, ale tylko czeœæ pracy PR-owca. Narzêdzia i techniki wyko-
rzystywane w public relations do bezpoœredniego kontaktu z otoczeniem
równie¿ mog¹ siê przyczyniæ do kszta³towania opinii odbiorców.

Wzajemne relacje pomiêdzy dziennikarzami i PR-owcami, pe³ni¹cymi
czêsto jednoczeœnie funkcjê rzeczników prasowych, nie mo¿na podsumo-
waæ jednym stwierdzeniem. Stosunki te s¹ wielowymiarowe, maj¹ swoje
pozytywne i negatywne aspekty. Obie strony artyku³uj¹ zarówno uzasad-
nione, jak i zdecydowanie przesadzone opinie w stosunku do siebie41. Obie
maj¹ swoje grzeszki, ale i niezmiernie wa¿n¹ rolê do spe³nienia. Dziennika-
rze powinni s³u¿yæ spo³eczeñstwu, sprawuj¹c w imieniu tego¿ spo³eczeñ-
stwa w stosunku do w³adz publicznych funkcjê kontroln¹. Dziennikarze
maj¹ bowiem przede wszystkim rzetelnie i w zgodzie z prawd¹ informo-
waæ odbiorców. Specjaliœci ds. public relations równie¿ maj¹ informowaæ,
tyle, ¿e o swojej instytucji. Jedni i drudzy maj¹ dobr¹ perspektywê pracy,
gdy¿ a¿ 62% pytanych PR-owców potwierdzi³o, ¿e dziennikarze szukaj¹
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39 Z. Bajka, Dziennikarze lat dziewiêædziesi¹tych, „Zeszyty Prasoznawcze”,
nr 3–4, Kraków 2000, s. 42.

40 Warto w kontekœcie polskich dziennikarzy pamiêtaæ, ¿e wed³ug badania opinii
dziennikarzy, które na zlecenie tygodnika „Wprost” przeprowadzi³ Instytut Badania
Opinii i Rynku Pentor, polscy dziennikarze s¹ mniej lewicowi od zachodnich. „Na
skutek kontestacyjnego prze³omu lat 60. i 70. pogl¹dy tego establishmentu w zachod-
nim œwiecie przesunê³y siê na lewo, co potwierdzaj¹ badania. Przedstawiciele opinio-
twórczych elit (okreœlenia tego u¿ywam w sensie opisowym, nie wartoœciuj¹cym)
przedstawiaj¹ to przesuniêcie jako symptom dojrza³oœci swoich œrodowisk, kreuj¹c siê
tym samym na «oœwieconych». Dziennikarze w wiêkszoœci nie s¹ intelektualistami,
ale pracuj¹c w sferze idei, propaguj¹ zwykle obiegowe w tych œrodowiskach opinie.
W dzisiejszej Europie pogl¹dy dziennikarzy równie¿ s¹ przesuniête na lewo”.
B. Wildstein, Przeœwietlenie dziennikarzy, „Wprost” 2006, nr 19.

41 Co precyzyjnie pokazuj¹ analizowane w tekœcie wyniki badañ.



u nich informacji – 48% ¿e czêsto, a 14% – bardzo czêsto42. Ponadto, ich
zadaniem jest przekonaæ dziennikarzy i opiniê publiczn¹ do swych racji,
za pomoc¹ argumentów. I tu dochodzi do spotkania obu stron. Obie maj¹
interes w tworzeniu pewnego przekazu, ka¿da ze stron ma jednak swoj¹
w³asn¹ narracjê. Jednak to ten duet – dziennikarz versus PR-owiec – ma
wspó³czeœnie decyduj¹ce znaczenie, kszta³tuj¹c zarówno to co czytamy
w gazetach, ogl¹damy w telewizji, s³uchamy 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 chc¹ j¹
kszta³towaæ, obie strony chc¹ zdobyæ jej zaufanie, obie dziêki niej funk-
cjonuj¹ i od niej zale¿¹. Obie s¹ te¿ ze sob¹ nieodzownie powi¹zane, co
potwierdza zarówno teoria i praktyka tych relacji, wymuszaj¹ca niejako
koniecznoœæ dbania o odpowiedni¹ ich jakoœæ. Nie mo¿e byæ wiêc ona
„toksyczna”, gdy¿ obu stronom musi zale¿eæ na jej dobrym funkcjono-
waniu, co podpowiada im przede wszystkim rozs¹dek oraz, mo¿na po-
wiedzieæ – instynkt samozachowawczy. Z pewnoœci¹ wiêc nie jest to
„toksyczny zwi¹zek”, lecz raczej oparte na zdrowym rozs¹dku ma³¿eñ-
stwo z d³ugoletnim sta¿em43.

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.
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42 Dziennikarze profesjonalni i etyczni?, op. cit.
43 Co wydaj¹ siê potwierdzaæ przytoczone powy¿ej wyniki badañ.
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