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Jerzy Oledzki (red.), Media, reklama i public relations
w Polsce, Warszawa 2005, ss. 268.

Media, reklama i public relations w Polsce to ksiazka, ktora stanowia referaty
wygloszone na konferencji pod tym samym tytulem oraz zapis toczacej si¢ w jej
trakcie dyskusji. Spotkanie zostato zorganizowane przez Instytut Dziennikarstwa
Uniwersytetu Warszawskiego, 28 stycznia 2005 r. Omawiang pracg zredagowat
prof. Jerzy Olgdzki, kierownik Migdzyzaktadowej Pracowni Marketingu Medial-
nego i Public Relations ID UW. Podstawowym zadaniem konferencji byto zwroc-
enie uwagi na problem nieuczciwych dziatan komunikacyjnych w Polsce. To
niestety fakt. Dlatego takie inicjatywy sa jak najbardziej potrzebne. W jednym
miejscu spotkali si¢ przedstawiciele: prasy, public relations i reklamy.

Zmierzenie poziomu komercji w mediach nie jest proste, a do konca takze ra-
czej niemozliwe. Tym niemniej etyka w tej branzy, a takze uczciwa synergia
trzech tytutowych podmiotow jest konieczna, podobnie jak edukacja w tym za-
kresie.

Zrédtem tematdéw i problemoéw, zawartych w omawianej pozycji — bedacej
niejako owocem konferencji, byt raport kampanii ,,Czyste informacje”, przygoto-
wany na zlecenie Polskiego Zwiazku Firm Public Relations i poswigcony czystosci
przekazu dziennikarskiego oraz uzaleznienia przedstawianych w prasie informa-
cji od $wiata polityki i biznesu.

Do niedawna nieuczciwe praktyki w komunikacji spotecznej byly tematem
niemal tabu. Medialnie zaczgto nagtasnia¢ ten problem, zwlaszcza wraz z wy-
plynigciem afery Rywina, a omawiana ksiazka stanowi zapis pierwszej, publicz-
nej debaty na ten temat. Debaty z udziatem przedstawicieli rodowisk, w ktorych
czgsto lamane sa zasady uczciwe] wspolpracy. Ksiazka jest zapisem dyskusji,
w ktorej ,,czarnymi bohaterami” sa zjawiska kryptoreklamy oraz korupcji.

Pierwsza czg$¢ publikacji stanowia wygloszone na konferencji referaty, druga
za$ sprawozdania z czterech paneli dyskusyjnych. Mankamentem ,,martwego za-
pisu” w poréwnaniu z ,,zywa dyskusja” jest brak opracowania niektorych petnych
emocji wystapien. To tylko dowod na to, ze bezposredniego udzialu w rozmowie,
pozwalajacej na wymiang opinii niestety ksiazka nie jest w stanie zastapié. Ich
brak w odredakcyjnej notce Jerzy Oledzki thumaczy niedostarczeniem pisemnych
uwag przez wszystkich dyskutantow. Referat profesora stanowi jednoczes$nie
wstgp opracowania, co zreszta sugeruje tytut Prolog nowego etapu komunikacji
spotecznej. Co prawda przynajmniej kilka osrodkéw naukowych w Polsce moze
si¢ oburzy¢ na stwierdzenie Autora, iz Instytut Dziennikarstwa Uniwersytetu
Warszawskiego jest najprawdopodobniej jedyna w naszym kraju akademicka pla-
cowka ksztatcaca na pigcioletnich studiach magisterskich fachowcow w dwoch
waznych spotecznie zawodach, jakim jest dziennikarstwo i public relations.

Jerzy Olgdzki zwraca uwage na koniecznos¢ koegzystencji public relations
1 dziennikarstwa. Autor pokazuje bledy popetniane przez oba Srodowiska, przy-
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czyniajace si¢ cz¢sto do zaniedban w komunikowaniu spotecznym. Porusza takze
bardzo istotny problem tzw. advertoriali, czyli materialéw dziennikarskich pisa-
nych w ramach kontraktow handlowych. Artykut ktadzie nacisk na kwestig etyki
dziennikarskiej, a takze na potrzebg istnienia wolnych mediéw i wiarygodne;j in-
formacji. Autor zwraca szczegdlng uwage na wzrost negatywnej oceny spolecznej
dziatan specjalistoéw do spraw public relations. Jako jedna z przyczyn J. Oledzki
podat zbyt bliski zwiazek tego $rodowiska z marketingiem komercyjnym oraz
niedostateczna wiedzg na temat spotecznych funkcji, jakie winien odgrywac pro-
fesjonalnie prowadzony PR. Zarzucit takze $rodowisku dziennikarskiemu, ze
znajomos¢ zawodowego kodeksu etycznego powinna by¢ wiedza obowiazkowa,
a nie fakultatywna. Wedtug Jerzego Oledzkiego §wiat reklamy i public relations
réwniez powinien te zasady zna¢, aby milczeniem nie godzi¢ si¢ na moralng ko-
rupcj¢. Sedzia postrzegania w komunikowaniu spotecznym etycznego kodeksu
wedlug Autora powinien by¢ czytelnik, widz czy stuchacz. Prosta aczkolwiek
fundamentalna zasada public relations, by nie czyni¢ drugiemu co tobie niemite,
przektada si¢ na profesjonalng wspolprace migdzy tytutowymi branzami. Autor
w swym referacie przypomniat takze okreslone przez Amerykanskie Towarzy-
stwo Public Relations ponad 20 lat temu funkcje tej profesji. Okazuje sig, ze sa
ciagle tak samo aktualne.

Kolejny artykut autorstwa Krzysztofa Stefanowicza omawia zagadnienia
zwiazane z ukryta reklama. W dobie zatopienia konsumenta materiatami promo-
cyjnymi, firmy zaczynaja ucieka¢ si¢ do bardziej podstgpnych dziatan, ktore
wplywaja na pod$wiadomos¢. Czgsto pozornie ,,czysty” przekaz informacyjny
mie$ci w sobie zatuszowane tresci reklamowe. Autor zwrécit uwage na trudnosci
w interpretacji przepisoOw prawa polskiego, ktore nie zawierajq uniwersalnej defi-
nicji reklamy. Szczegdtowo zostaly omdwione zjawiska ,,product placement”
czyli pokazania na zasadzie pozornego przypadku okreslonego produktu, a takze
przepisy Prawa prasowego w szczegodlno$ci artykutlu 12, moéwiacego o zakazie
prowadzenia przez dziennikarzy ukrytej dziatalnosci reklamowej. Autor artykutu
jest prawnikiem, dlatego tym bardziej razi fakt stosowania przez niego okreslenia
,»Ssrodki masowego przekazu zamiast konstytucyjnego zapisu ,,$rodki spoteczne-
go przekazu” (art. 14). W artykule poswigca si¢ takze sporo miejsca kodeksom
branzowym i zawodowym, ktore niestety nie maja charakteru normatywnego
a naruszenie ich zasad nie pociaga za soba konsekwencji prawnych. Wydaje si¢
wigc, ze stosowanie tych regulacji to przede wszystkim sprawa sumienia, a jak
wiadomo ,,sumienie sumieniu nierowne”.

Konkluzja tekstu odnosi si¢ do kwestii zaufania, ktore najlepiej zdobywac rze-
telnymi i czystymi informacjami. Warto zda¢ sobie sprawg, iz ,,machiawellistycz-
ne” podejscie i proba ,,lisiego przemycenia” pewnych tresci do opinii publicznej
czasem przynosi zupelnie odwrotny rezultat niz zamierzony.

Z kolei artykut Joanny Wrony z Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumenta
poswigcony jest rozwigzaniom unijnym w zakresie nieuczciwych praktyk handlo-
wych. Autorka omowita Dyrektywe o nieuczciwych praktykach handlowych,



354 Recenzje SP1°07

ktora zostala przyjeta juz po konferencji, 11 maja 2005 roku. Niewatpliwa zaleta
tego aktu jest jego horyzontalny charakter, dotyczy on bowiem wszelkich nie-
uczciwych praktyk handlowych, nie ograniczajac si¢ do konkretnych sektorow
dziatania przedsigbiorcy.

Niejako szkielet konferencji stworzyta akcja ,,Czyste informacje”. Badania
w ramach tego przedsigwzigcia mialy okresli¢ poziom wiedzy i sSwiadomosci kon-
sumenta odnos$nie korupcji w mediach i sferze PR. Interesujacy w ksiazce jest ar-
tykut przedstawiciela instytutu MillwardBrown SMG/KRC, ktéremu powierzono
realizacjg badan. Kuba Antoszewski omowit genezg powstania kwestionariusza
ankiety oraz doboru proby. Badaniu poddano srodowiska dziennikarzy, wydaw-
cow oraz PR i rownolegle prowadzono badania spoteczne wsrod dorostych oby-
wateli Polski. W przypadku pierwszej grupy proba byta celowa, badano konkretna
bazg¢ specjalistow. Badania spoteczne opieraly si¢ na probie losowo-kwotowe;j.
Wyniki okazuja si¢ bardzo cickawe. Przyktadowo za najbardziej godne zaufania
uznano radio, jako medium najmniej zaangazowane politycznie. Jednakze prasa
drukowana oraz telewizja postrzegane sa jako bardziej perswazyjne. Kolejny btad
rzeczowy w ksiazce, niestety bardzo powszechny, to okreslenie terminem prasa
tylko mediow drukowanych. Prawo prasowe wszak stanowi w Art. 7.1, iz do pra-
sy zaliczamy nie tylko dzienniki i czasopisma oraz publikacje periodyczne, ale tak-
ze programy radiowe i telewizyjne. Niektore wyniki napawaja niepokojem. Az
32% dorostych Polakéw uwaza, ze nie ma nic nagannego w platnej formie pozy-
tywnego artykutu na temat firmy bez podania informacji, ze jest to reklama. Nato-
miast 26% dorostych Polakow nie widzi niczego ztego, gdy redakcja przyjmuje
pieniadze od firmy za opublikowanie negatywnego materiatu na temat konkurencji.
Te wyniki uzmystawiajq jak slaba jest §wiadomos$¢ wlasciwych i1 niewlasciwych
praktyk w komunikowaniu spotecznym i jak bardzo potrzebne jest nagtasnianie
publikacji omawiajacych te zagadnienia. Jako bardziej narazone na korupcje
uznano media regionalne. Mozliwe, ze przyczyna tego zjawiska jest taczenie
funkcji marketingowych z kierowniczymi funkcjami redakcyjnymi. Ciekawym
zabiegiem Instytutu byto ominigcie w ankietach stowa ,,korupcja”, a skupienie si¢
na precyzyjnym opisaniu tego typu praktyk. Efektem badan wérdd dziennikarzy
oraz pracownikow PR i marketingu, jest Swiadomo$¢ zgodnosci opinii odnoszacej
si¢ do oceny sytuacji. Wszystkie zainteresowane strony mowia ,,jednym glosem”.
Dzigki przedstawionym wynikom badan w postaci wykresow mozna znalez¢ od-
powiedzi na pytania: Jaka jest wiarygodnosc¢ polskich mediow? Czy podmioty re-
klamujace si¢ sa przedstawiane w prasie w bardziej korzystnym $wietle? Czy
wladze wywieraja nacisk na wydawcow i dziennikarzy?

Mimo roznych kultur, innej historii, a takze mentalno$ci poszczegdlnych
spoteczenstw, kolejny artykut omawianej publikacji autorstwa Kateriny Tsetsury
z Uniwersytetu w Oklahomie pokazuje, ze zjawisko korupcji prasy widoczne jest
na calym $wiecie. Roznica polega jedynie na tym, ze w niektorych krajach takie
dziatania traktowane sg jako codzienna praktyka, a w niektorych sa bardziej ukry-
te. Autorka przedstawia wyniki badan Migdzynarodowego Stowarzyszenia Pu-
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blic Relations dotyczace nieuczciwych zachowan w $wiecie prasy. Celem owych
badan miato by¢ zwigkszenie ,,przejrzysto$ci” mediow. Po zebraniu danych wy-
odrgbniono kilka czynnikéw majacych w danym kraju wptyw na mozliwos¢
wystapienia korzys$ci pieni¢znej w zamian za materiat dziennikarski. Do najwaz-
niejszych z nich wydaje sig, iz mozna zaliczy¢ wdrazanie ustawodawstwa antyko-
rupcyjnego, odpowiedzialno$¢ wladz publicznych, a takze poziom kodeksu etyki
dziennikarskiej.

Celem projektu w konicowym etapie jest dokonanie globalnej zmiany i propa-
gowanie wzorcow uczciwego postgpowania. Czy idea ta jest mrzonka? Nawet je-
sli tego typu pomysly wydaja si¢ by¢ wzigte zywcem ze $wiata fantastyki,
napawaja optymizmem. Znaczy to bowiem, ze cho¢ problem korupcji w mediach
istnieje to pojawiaja si¢ takze proby tworzenia mechanizmu walki z tym zjawi-
skiem. Ksiazka Media, reklama i public relations w Polsce na pewno to uswiadamia
i powinna stanowi¢ pomoc dydaktyczna dla studentéw zaro6wno dziennikarstwa,
jak 1 marketingu czy PR. Sita bowiem tkwi w edukacji ,,u podstaw”.

Kolejna czgs¢ pozycji stanowia dyskusje 1 polemiki towarzyszace konferencji.
Tematyke panelu pierwszego ,,wypehity” media wobec problemu nieuczciwych
dziatan komunikacyjnych w Polsce. Trochg szkoda, ze w tej czg$ci przedstawiono
opinie tylko $rodowiska dziennikarskiego. Za jedna z przyczyn upadku dzienni-
karskiego ,,morale” uznano tabloidyzacj¢ mediow. Pojgcie to nie kojarzone jest
juz jak dawniej tylko z formatem gazety, ale przede wszystkim z prasa brukowa;
goniaca za ,.tania” sensacja. Ta gonitwa za ,tandetnym newsem” moze czynié
dziennikarzy bardziej podatnymi na nieetyczne praktyki. Za jedna z przyczyn
uznano takze lenistwo dziennikarzy, a konkretnie bezrefleksyjne wykorzystywa-
nie materiatow przygotowanych przez profesjonalnych PR-owcow. Wspodtczesny
dziennikarz codziennie zasypywany jest informacjami pochodzacymi od pra-
cownikéw PR. Bardzo czgsto zdarza sig, ze je wykorzystuje, gdyz sa przygotowa-
ne w sposob pozwalajacy na publikacjg, praktycznie bez korekty. Wedlug ksiazki
Ewy Hope Public Relations — czy to sie sprawdzi? badania przeprowadzone
w Niemczech moéwia, ze 10-60% informacji w mediach lokalnych pochodzi od
pracownikow public relations.

Co prawda sami dziennikarze rzadko kiedy przyznaja si¢ do takich praktyk,
ale ich istnienie jest niestety faktem. Czgsto nawet podrgczniki na temat dzienni-
karstwa jednoznacznie sprowadzaja ten zawod do ,,zbierania informacji”. Cho¢by
niemieccy badacze Michael Kunczik i Astrid Zipfel w swojej ksiazce Wprowa-
dzenie do nauki o dziennikarstwie i komunikowaniu definiuja dziennikarstwo jako
,,dziatalno$¢ osob, ktore w mediach masowych sa zwiazane z gromadzeniem,
sprawdzaniem, doborem i obrobka oraz rozpowszechnianiem informacji, komen-
tarzy, a takze materiatow rozrywkowych”.

W panelu drugim konferencji, opisanej w ksiazce Media, reklama i public re-
lations w Polsce, omOwiono lustrzane odbicie problemu nieetycznych form ko-
munikacji, ale po stronie przedstawicieli public relations. Tematem przewodnim,
stat si¢ PR jako zrodlo ,,czystej informacji” dla mediow. W pierwszej, referatowej
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czesei ksiazki niejednokrotnie pojawia si¢ termin ,,czarny PR”, czyli nieetyczne
manipulowanie informacjami przez przedstawicieli public relations. Dopiero
w panelu dyskusyjnym, stusznie jedna z uczestniczek zauwazyta, iz takie pojecie
jak ,,czarny PR” to truizm, gdyz w momencie tego typu zachowan nie mamy juz
tak naprawdg do czynienia z public relations. Tym niemniej czg¢sto si¢ zdarza, ze
agencje Public Relations gromadza, niekiedy przeinaczaja i przekazuja do opinii
publicznej negatywne informacje np. o firmie bedacej konkurencja dla klienta da-
nej agencji. Ta konferencja wyraznie pokazata, ze takie dziatania zastuguja na po-
tepienie, a nazywanie ich technikami PR, jest duzym nieporozumieniem.

W dyskusji pojawia si¢ takze retoryczne chyba pytanie czy generalnie infor-
macje pochodzace od przedstawicieli okreslonych firm mozna uznaé za ,,czyste”.
Wszak zadaniem specjalistow PR jest budowanie pozytywnego wizerunku, co
jednoczesnie wyklucza albo minimalizuje zjawiska przenikania do prasy infor-
macji mogacych mie¢ wplyw na zachwianie tegoz wizerunku.

Z kolei tematyke panelu trzeciego, zawartego w publikacji, stanowia adverto-
riale i inne formy promocji i reklamy. Opisana dyskusja objeta gtdéwnie przedsta-
wicieli specjalistow rynku reklamowego. Tu z kolei jako jeden z powodow
,»przemycania” treSci reklamowych w prasie, wskazano przesycenie spoteczenstwa
dotychczasowymi przekazami reklamowymi. Znudzenie konsumenta tradycyjna
reklama popycha przedstawicieli marketingu poszczegdlnych firm do ,,nieczys-
tych zagrywek”. Smutng konstatacja byto przyznanie przez wigkszo§¢ dysku-
tantow, ze poza etyka liczy si¢ przede wszystkim przetrwanie na rynku.

Nie zabrakto takze w tej czgSci publikacji spojrzenia na reklame jako na no-
$nik pozytywnych tresci przydatnych spotecznie. Za przyktad postuzyta reklama
spoteczna, ktora stosuje techniki perswazji typowe dla tego ,,gatunku’ np. pites
nie jedz itp. W tym wypadku to narzedzie rozwiazywania problemow spotecz-
nych jest juz nie tylko ,,niechcianym gosciem” — jak nazwano reklamg we wcze$-
niejszej dyskusji. Smutnym jest fakt, Ze pomimo $wiadomosci §rodowiska odno$nie
nieetycznych praktyk, widoczny jest brak konkretnych rozwiazan mogacych zre-
formowac obecna sytuacje.

Kolejny wazki temat — czwartego, ostatniego panelu to Wydawcy a reklama
i PR w swietle dyskusji o nieuczciwych dziataniach komunikacyjnych w Polsce.
Tutaj glos zabrali niestety tylko przedstawiciele branzy wydawniczej. Ta czg$¢
ksiazki ma zdecydowanie charakter oskarzycielski. Oskarzycielem sa wydawcy
a oskarzonym $rodowisko reklamowe. Glowne zarzuty to: manipulowanie dany-
mi dotyczacymi poszczegdlnych wydawnictw, szantazowanie oraz korumpowa-
nie dziennikarzy. Srodowisko wydawcow zauwaza, iz generalny chaos etyczny
sprawia, iz misja spoleczna prasy zaczyna si¢ degenerowac.

Bardzo ciekawa zarowno dla przedstawicieli prasy, jak i reklamy oraz public
relations jest ostatnia czg$¢ ksiazki przedstawiajaca wybrane zagadnienia prawne
zwiazane ze zjawiskiem ukrytej reklamy. Opracowanie zostato przygotowane na
potrzeby kampanii ,,czyste informacje”. Jego przedmiotem jest analiza nieuczci-
wych praktyk reklamowych, w $wietle obowiazujacych przepisow prawa polskiego,
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z jednoczesnym uwzglednieniem ewentualnych zmian wynikajacych z przepiséw
prawa wspolnotowego oraz kierunkow jego rozwoju w zakresie ochrony konsu-
mentéw. Ponadto zawiera analizg opartg o projekt Dyrektywy Parlamentu Euro-
pejskiego i Rady w sprawie nieuczciwych praktyk handlowych.

Czegscia sktadowa opracowania jest takze opis regulacji dotyczacych ukrytej
reklamy w kodeksach branzowych. Co istotne, ostatniego rozdziatu ksiazki nie
stanowig same ,,martwe zapisy”, ale rowniez ich interpretacje wraz z wyjasnie-
niem wybranych pojg¢. Niektore zatozenia prawnikow tworzacych opracowanie
moga wydawac si¢ dos¢ kontrowersyjne, a przynajmniej moga sktania¢ do ozy-
wionej dyskusji. Za przyktad moze stuzy¢ propozycja regulacji problemu product
placement. Otéz w omawianej publikacji mozna przeczyta¢ stwierdzenie, ze
w przypadku zastosowania tej praktyki, a wigc wskazania w filmie, programie etc.
jakiego$ produktu na zasadzie pozornej przypadkowosci, wystarczajace jest za-
warcie informacji na ten temat w napisach koncowych. Wydaje si¢ by¢ to niewy-
starczajaca regulacja, gdyz rzadko ktdéry konsument doktadnie $ledzi napisy
koncowe, a praktyki takiej reklamy sa niestety bardzo czgste zwlaszcza w popu-
larnych telenowelach.

Duza zaleta publikacji jest odwotanie si¢ do kodekséw branzowych takich
jak: Kodeks Etyki Reklamy, a takze Kodeks Dobrych Praktyk Zwiazku Firm
Public Relations. Pomimo, iz dotychczas wewngtrzne akty samoregulacji nie od-
grywaly w Polsce istotnej roli to wydaje sig, ze to jeden z podstawowych instru-
mentow, ktory nalezy w tym celu wykorzystaé. Przyczyna tego jest fakt, iz sa to
akty tworzone przez konkretne $srodowiska branzowe, w tym wypadku przez
przedstawicieli prasy, reklamy i public relations. Stad tez mozna si¢ spodziewac,
iz beda sig cieszy¢ wigksza aprobata i skutecznos$cia niz akty niejako ,,narzucone”
przez ustawodawcg. I tak optymizmem powinien napawaé fakt, ze Swiadomos¢
kategorii dziatan sfery PR jest zdecydowanie wigksza niz w roku powstania Pol-
skiego Stowarzyszenia Public Relations. Jak podaje Ewa Gluza w swojej ksiazce:
Media w Polsce, kiedy w 1994 zdecydowano si¢ powolaé to stowarzyszenie,
udato si¢ znalez¢ tylko 11 firm zajmujacych si¢ sfera PR. Przedstawiciel jednej
z nich o$wiadczyl wowczas: ,,Nie potrzeba trzeciego stowarzyszenia reklamy,
skoro dwa inne juz istnieja”.

To byt bardzo niepokojacy sygnal. Obecnie coraz rzadziej mozna spotkaé si¢
z opinig, ze public relations to tafsza badZ nawet bezptatna forma reklamy. Co
prawda z rownorzgdnym traktowaniem reklamy i PR nadal niestety mozna si¢
spotkac, to jednak juz nie w pojeciu pracownikow agencji PR, ktorych $wiado-
mos$¢ oraz poziom wyksztalcenia wyraznie si¢ polepszyty od tego czasu. Jest to
réwniez wymog konkurencji, gdyz w ciagu tych ponad 10 lat firm PR powstato
kilkaset.

Natomiast nadal widoczna jest niestety w niektorych firmach duza nieufno$é
wobec kwestii zatrudniania fachowcow z dziedziny PR. Powodem takiej postawy
jest trudnos¢ w zmierzeniu efektow wdrozonych dziatan i prze§wiadczenie o nie-
mozno$¢ w zmierzeniu materialnych korzysci, bedacych ich wynikiem.
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Mankamentem omawianej ksiazki, cho¢ czg¢Sciowo uzasadnionym, jest ogromna
ilo§¢ zwrotdw anglojezycznych. Niestety na stale weszty one do polskiej termino-
logii a brak jest ich tre§ciwego i krotkiego polskiego ttumaczenia — cho¢ moze
warto by bylo pokusi¢ si¢ o taka probe. Zaliczaja si¢ do nich chociazby, wspomi-
nane juz wczesniej, takie pojgcia jak: advertoriale, product placement czy ty-
tulowe public relations. Trudno si¢ temu dziwi¢, skoro tytulowe public relations
niestety nie doczekato si¢ polskiego odpowiednika bedacego w codziennym uzy-
ciu. Probe takiego thumaczenia podjat w 1997 r. Tomasz Goban-Klass w jednym
z pierwszych podrgcznikoéw na ten temat tytutujac go: ,,Public Relations, czyli
Promocja Reputacji”. Ten polski synonim byt ciekawy nie tylko ze wzgledu na
rzeczowy charakter thumaczenia, ale takze biorac pod uwage skrot dwoch pierw-
szych liter — PR, ktore przyjety si¢ zardbwno w literaturze fachowej, jak i w jezyku
potocznym. Niestety termin Promocja Reputacji ,,umart Smiercia naturalng” zdo-
minowany przez anglojezyczne tytutowe ,,Public Relations”.

Z pewnoscia cieckawym zabiegiem jest potaczenie w publikacji Media, reklama
i public relations w Polsce odtworczej czgsci ,,referatowej” wraz z zywa i bardzo
emocjonalng czgscia dyskusyjna. Mozna pokusi¢ si¢ o uogdlnienie, iz pierwsza
czg$¢; referatowa jest bardziej statyczna i stanowi zapis tego ,,jak by¢ powinno”.
Ta druga, dyskusyjna jest bardziej §wiadectwem tego ,,jak jest”. Wzbogacona zo-
stata przez doswiadczenia praktykow. Czego zabrakto w pierwszej czgscl, to szer-
szego wskazania zjawiska uzaleznienia dziennikarzy nie tyle od konkretnych firm
1 $wiata biznesu, ale takze od polityki. ROwniez w panelu dyskusyjnym znalazto
si¢ zaledwie kilka zdan na ten temat, a przeciez to zjawisko niestety wcale nie-
rzadkie, obejmuje nie tylko samych dziennikarzy, ale rowniez organ niejako nad-
zorujacy, czyli Krajowa Rade Radiofonii i Telewizji.

To dobrze, ze propaguje si¢ ostracyzm zachowan, ktdre niestety staly sig
w niektorych srodowiskach dziennikarskich norma. To migdzy innymi ,.kuszenie”
firm tematyka ,,numeru” czy sporzadzanie pozornie obiektywnych zestawien
produktow (dziwne, ze przewaznie na tej samej stronie badz w poblizu mozna
znalez¢ reklame firm ujgtych w zestawieniu) stato si¢ codzienna praktyka wydaw-
cow. Po drugiej stronie lustra problem nie wyglada lepiej, poniewaz z kolei poli-
tyka wielu firm jest na przyktad organizowanie w luksusowych warunkach tzw.
konferencji prasowych dla dziennikarzy. Niejednokrotnie na tego typu spotka-
niach majacych na celu promocjg np. jakiego$ nowego produktu, przedstawiciele
prasy otrzymuja drogie prezenty w postaci ,,gadzetow reklamowych”. Oczywis-
cie niepisang zasada, juz po zakonczeniu konferencji, jest publikacja korzystnych
artykulow czy emisja programow na temat tej firmy. Tego typu przypadki sa na-
gminne, szczegoblnie w prasie branzowej, lecz nie tylko. Czasem odnosi si¢ wra-
zenie, ze osoby wykonujace zawdd dziennikarza bo dziennikarzami niekiedy
trudno ich nazwaé, nie znaja ani ustawy Prawo prasowe, ani Kodeksu etyki
dziennikarskie;j.

Punkt 17. Kodeksu mowi wszak wyraznie: ,,Wiarygodno$¢ i niezalezno$é
dziennikarska jest nie do pogodzenia z przyjmowaniem prezentow, korzystaniem
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z darmowych wyjazdow czy testowaniem kosztownych przedmiotow”. Z kolei
w punkcie 18. mozemy przeczytaé: ,,Materiaty redakcyjne musza by¢ czytelnie
oddzielone od materialow reklamowych i promocyjnych”.

To samo stanowi art. 36. 3. ustawy Prawo prasowe: ,,Ogloszenia i reklamy
musza by¢ oznaczone w sposob nie budzacy watpliwosci, iz nie stanowia one ma-
terialu redakcyjnego”.

Moralna poprawno$¢ dziatan w dziedzinie spotecznego komunikowania jest
kwestia niezwykle istotna. Zachowania naganne z punktu widzenia etyki majace
miejsce w szeroko pojgtej prasie, moga rodzi¢ katastrofalne spolecznie skutki.
Wazkie pytania zadat, opisujac takie zjawiska, Zbigniew Sareto w ksiazce Media
w stuzbie osoby. Etyka spolecznego komunikowania: ,,Czy wtascicielom $rodkow
przekazu, nadawcom i dziennikarzom wystarczy tylko osobiste zobowigzanie do
dziatania moralnie odpowiedzialnego? Czy nie potrzebuja oni wsparcia, ktore
z jednej strony utatwiatoby im podejmowanie trafnych osadéw moralnych od-
noszacych si¢ do konkretnych sytuacji, a z drugiej strony stymulowatoby ich
do przyznania motywacji etycznej decydujacego znaczenia w podejmowaniu
decyzji”?

Odpowiedzia na te pytania moze by¢ fakt, zorganizowania konferencji ,,Me-
dia, reklama i public relations w Polsce”. Dyskusja na ten temat jest tylko dowo-
dem na to, ze pracownicy tych trzech tytutowych sfer, widza zagrozenia moralne
zwiazane ze swoimi zawodami. Ta samokontrola jest wigc koniecznoscia, a wy-
miana pogladéow w tym zakresie znaczna pomoca, a czgsto i moralnym kierun-
kowskazem.

Propagowanie i rozpowszechnianie zasad fair play oraz wspdtpraca w walce
o uczciwe informacje, zastuguje jak najbardziej na poklask. Ksiazka Media, re-
klama i public relations w Polsce, mimo pewnych redakcyjnych i pojeciowych
niedociagni¢é, z pewnoscia stanowi ciekawa pozycje na wspotczesnym rynku
wydawniczym i moze stworzy¢ kanwg do kolejnych konferencji, publikacji czy
nawet zainspirowa¢ do wprowadzenia nowatorskich wykladéw na uczelniach
wyzszych.

Ewa Gosiewska

Poznan
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