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Jest ekspertem ds. oceny projektéw dotyczacych zarzadzania w sektorze publicznym.
Od wielu lat zajmuje sie szkoleniem kadr zarzadzajacych administracji publicznej oraz
jednostek ochrony zdrowia. Jej ostatnie badania dotyczg problematyki zachowan organi-
zacyjnych w warunkach zarzadzania zmianami.

Media a Public Relations

Tekst prezentuje zalozenia i wyniki badan sondazowych przeprowa-
dzonych w 2008 na temat etycznych aspektow pracy w Public Re-
lations, ze szczegblnym uwzglednieniem relacji z mediami.

Wprowadzenie

W wielu wypowiedziach politykéw i dziennikarzy pojawiajg sie oceny dotyczace Public
Relations. Odbiorcy programéw publicystycznych mogg dowiedzied sie o ,,czarnym PR”,
,szeptanym PR” itd. Sg to okre§lenia nieprecyzyjne i najczesciej majg na celu zasugerowa-
nie isthienie nieuczciwych metod ksztattowania opinii publicznej. Warto jednak zauwa-
zy¢, ze zgodnie z tezami wielu podrecznikéw akademickich nie ma czego$ takiego, jak
sczarny”, ,szary” lub o jakim§ innym odcieniu Public Relations. Mozna w nich znalez¢é za
to charakterystyke metody kreowania relacji z otoczeniem spolecznym i ekonomicznym
na etycznych zasadach, ktérymi powinny kierowac sie osoby tworzace wizerunek firm,
instytucji rzadowych i samorzgdowych. Rozdzwick pomiedzy opinig wyrazang przez
niefachowcéw i fachowcéw stat sie podstawa badania postaw etycznych pracownikéw
mediéw i personelu zajmujacego sie komunikacja korporacyjng. Wyniki takich badan
wydajg sie szczegdlnie cenne w sytuacji tworzenia wizerunku pracodawcy na rynku pracy.
Wizerunek ten nie moze by¢ kreowany z pominieciem dyskusji nad aspektami etyczny-
mi, gdyz manipulacja opinig kandydata do pracy tatwo obraca sie przeciwko pracodawcy
w momencie zatrudnienia osoby wcze$niej manipulowanej. Badania byly realizowane
w 2008 roku w ramach tematu ,Spolecznej odpowiedzialno$ci mediéw w systemie go-
spodarki rynkowej”. Wzielo w nim udziat 713 oséb. Grupa badanych sktadata sie w 55%
z mezczyzn oraz 45% kobiet. Wrdd respondentéw przewazaly osoby mode miedzy 18.
a 39. rokiem zycia (ok. 60%), dobrze wyksztalcone (z wyksztalceniem wyzszym bylo
80% os.), ktérych zarobki wahaly sie srednio od 3000 do 3999 zl. Przecietng wielkos¢
zatrudnienia w firmach, w ktérych pracowali respondenci, mozna bylo oszacowa¢ od
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100 do 499 oséb. Badanymi byli dziennikarze i specjalisci ds. PR. Zastosowano w tym
wypadku pewne uproszczenie, zakladajace, Ze styk tych dwoch profesji moze przynosié
wiele sytuacji problematycznych z punktu widzenia etyki zawodowej i ogdlnej. Jesli bo-
wiem PR-owcem zostaje dziennikarz, to nie mozna nie dostrzec jego uprzywilejowanej
roli w kontaktach z mediami. Dla pelniejszego uzasadnienia mozna podeprze¢ sie roz-
strzygnieciami definicyjnymi. PR odniesiono do dwdch spotykanych okreslen. Pierwsze,
pochodzi z ,Webster New International Dictionary”: ,,Promocja wzajemnych kontaktéw
i dobrej reputacji miedzy osobg, firma lub instytucja a innymi osobami, szczegdlnymi
grupami odbiorcéw lub ogdtem spoleczefistwa, poprzez dystrybucje tatwo interpretowal-
nych materialéw i rozwijanie przyjaznej wymiany zdaf, oraz ocena reakcji danej grupy
odbiorcéw” [Black, 1999, s. 15]. Drugie, Edwarda L. Bernaysa, stwierdza: ,PR to do-
starczanie (spoleczenstwu) informacji, perswadowanie skierowane na zblizenie postaw
i dzialan organizacji do nastawienia klientéw, a postaw klientéw do nastawienia insty-
tucji” [Wojcik 2005, s. 24]. W obu charakterystykach pokreslone zostato znaczenie wy-
miany informacji i kreowanie odpowiedniego wizerunku organizacji i jej przedstawicieli
wobec spoleczefistwa. Celem podejmowanych dziatan PR jest zwickszenie wzajemnego
zrozumienia i zyskanie akceptacji otoczenia dla dziatalnosci politycznej, przedsiebior-
czej lub charytatywnej. Relacje spoleczne majg charakter wieloaspektowy i dotyczg wielu
dziedzin, zaréwno marketingu gospodarczego, jak i politycznego. Zadania personelu ds.
utrzymywania korzystnych relacji spotecznych wynikajg z koniecznosci realizacji celéw
organizacji, podczas gdy celem dziennikarzy jest obiektywna ocena skutkéw dziatan
podmiotéw rynkowych. Nie zawsze sg one korzystne dla blizszego i dalszego otoczenia
firmy. Tres¢ artykutu lub programu telewizyjnego moze mie¢ charakter awersyjny i dlate-
go dochodzi do konfliktu miedzy obowigzkami PR-owca i dziennikarza.

Opinie respondentéw zostaly poddane analizie statystycznej. Partnerami projektu
byly takie organizacje, jak: Uniwersytet Warszawski, Krajowa Rada Radiofonii i Telewi-
zji, Instytut Monitorowania Mediow, Telewizja Polska S.A., Polskie Radio S.A., Centrum
Monitoringu Wolnosci Prasy SDP, Forum Odpowiedzialnego Biznesu, Oddziat War-
szawski SDRP oraz portal internetowy PRoto.pl. Opisany projekt jest pierwszym tego
rodzaju przedsiewzieciem zrealizowanym przy wspOlpracy firm prywatnych, instytucji
publicznych, stowarzyszen zawodowych dziennikarzy i organizacji pozarzadowych. Arty-
kut dotyczy poruszanych w badaniu kwestii.

Przeglad wynikéw

Jednym z podstawowych zagadniefi bylo rozpoznanie opinii respondentéw na temat
tego, czy laczenie zawodu dziennikarza i specjalisty PR jest etyczne (wykres 1).
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Wykres 1. Etyczna ocena Iaczenia wykonywania zawodu dziennikarza z funkcjg

specjalisty ds. Public Relations
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Skala odpowiedzi: 1 — takie dziatanie nie jest sprzeczne z etykg dziennikarska, 2 — takie
dziatanie raczej nie jest sprzeczne z etyka dziennikarska, 3 — takie dziatanie ani jest, ani nie jest
sprzeczne z etykg dziennikarska, 4 — takie dziatanie raczej jest sprzeczne z etyka dziennikarska,
5 — takie dzialanie jest sprzeczne z etykg dziennikarskg.

Wickszos¢ respondentéw uznata faczenie funkcji specjalisty ds. Public Relations
z praca dziennikarskg za sprzeczne z etyka. Twierdzilo w ten sposéb 77,8% dziennika-
rzy prasowych, 64,6% pracownikéw ds. personalnych, marketingu i komunikacji, 62,5%
dziennikarzy mediéw koncesjonowanych i 62,1% mediéw publicznych. Wedlug bada-
nych, osoby przestrzegajgce zasad etyki nie powinny jednocze$nie oferowaé swoich ustug
dla medi6w i innych firm. Taka postawa nie sprzyja niezaleznosci i bezstronnosci dzien-
nikarzy, ktorzy powinni odznaczaé sie zdolnoscig do krytycznej oceny opisywanych sy-
tuacji i wydarzen spolecznych. Zatem wspétpracujac czy tez analizujac wizerunek firmy,
nalezy bacznie przygladac sie aktywno$ci zawodowej firmowego przedstawiciela PR.

Kolejny podjety w badaniach problem dotyczyl wspélpracy pomiedzy mediami
i dzialami PR (wykres 2).
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Whkres 2. Ocena wspotpracy mediéw z dziatami Public Relations innych firm
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Skala odpowiedzi: 1 — media chetnie wspolpracuja, 2 — raczej chetnie, 3 — ani chet-
nie, ani mniej chetnie, 4 — media raczej niechetnie wspétpracujg, 5 — media zdecy-
dowanie niechetnie wspodtpracuja; warto$¢ srednia odpowiedzi wyniosta 2,4.

Wedtug ankietowanych, firmy medialne chetnie wspdlpracujg z dziatami PR. Twier-
dzito w ten sposdb 60,2% respondentéw. Formami wspoltdziatania jest zapraszanie dzien-
nikarzy na konferencje prasowe, targi i wystawy promujgce nowe produkty i ustugi oraz
zachecanie ich do relacjonowania waznych wydarzen marketingowych i spotecznych.
Przedstawicieli mediéw nalezy informowac o réznego rodzaju uroczysto$ciach roczni-
cowych i wydarzeniach kulturalnych. Intensywno$¢ tych relacji powinna pozostawaé na
$rednim poziomie i nie by¢ ani zbyt intensywna, ani tym bardziej zbyt staba. Najwaz-
niejszg funkcjg publicity jest podtrzymywanie pozytywnej reputacji organizacji. Istniejg
zatem szanse na wzmochnienie wspStpracy firmy z mediami w sprawach budowania wi-
zerunku na rynku pracy, ale pod pewnymi warunkami, ktérym mozna nadaé syntetyczng
etykiete ,,z umiarem”.

Nastepne zagadnienie dotyczylo wplywu fundacji wspierajacych cele spoteczne na
pozycje rynkows medidw (wykres 3).

Wedlug badanych, udzielanie charytatywnego wsparcia przyczynia sie przede wszyst-
kim do polepszenia wizerunku mediéw (82,6% opinii), postrzegania przez ich odbiorcéw
wickszej odpowiedzialno$ci spotecznej medidow (73,8% opinii) oraz zwickszania zaufa-
nia do srodkéw masowego przekazu (73,6% opinii). Mozna zatem przypuszczaé, ze HR
specjali$ci mogg dla budowania wizerunku firmy na rynku pracy wykorzystaé sktonnosé
medi6w do wspierania inicjatyw postrzeganych jako etycznie poprawne. A zatem w two-
rzeniu wizerunku pracodawcy wspétpraca PR i HRM wydaje sie czyms$ oczywistym.
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Wykres 3. Srednia ocena wplywu zakladania fundacji wspierajacych cele spoteczne
na sytuacje rynkowg mediow
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Dyskusja i dalsze kierunki badan

Public Relations jest obecnie jedng z bardziej skutecznych metod ksztattowania wize-
runku wspoélczesnych organizacji. Etyka zawodowa specjalisty PR jest nadal uwazana
za wazny element wykonywania zawodu dziennikarza oraz specjalisty ds. komunikacji
korporacyjnej. Badania wykazaly, ze wspotpraca miedzy srodkami masowego przekazu
a dziatami Public Relations pozostaje na zadowalajagcym poziomie. Na uwage zastuguje
fakt, ze coraz wieksze znaczenie w poszerzaniu audytoriéw mediéw majg programy z za-
kresu CSR (twierdzito w ten sposéb 59% respondentéw). Wszystko to sprawia, ze w tak
waznym obszarze zarzadzania jak HRM mozna w sposob uwarunkowany i przemysla-
ny zainicjowaé wspolprace z mediami, wykorzystujac pozycje firmowego PR. Zasady
wspOlpracy nie muszg zagraza¢ posgdzeniem o manipulacje. Trzeba jednak zastrzec, ze
przeprowadzony sondaz musi by¢ poglebiony i rozszerzony,
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