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WPROWADZENIE

Niniejsza rozprawa koncentruje si¢ na dwoch obszarach badawczych.
Pierwszy stanowi s$rodowisko dziennikarzy wojewddztwa Slaskiego.
Zaznaczy¢ trzeba, ze zgodnie z prawem prasowym ,,dziennikarzem jest
osoba zajmujaca si¢ redagowaniem, tworzeniem lub przygotowywaniem
materialdw prasowych, pozostajaca w stosunku pracy z redakcja albo
zajmujaca si¢ taka dziatalnoscia na rzecz i z upowaznienia redakcji”'. W
rozumieniu ustawy dziennikarzem jest wigc zaréwno czlowiek
,pozostajacy w stosunku pracy z redakcja” jak tez wspodtpracownik
redakcji. W tym drugim przypadku nie okreslono jednak precyzyjnie
formuly wspotdziatania dziennikarza z redakcja. Oznacza to, ze w gre
wchodzi¢ moze réwniez wspolpraca incydentalna lub czasowe
wykonywanie tylko wybranych czynnosci. Z kolei ,,Kodeks dobrych
praktyk wydawcow prasy” przyjety pod koniec 2005 roku przez
Nadzwyczajne Walne Zgromadzenie Izby Wydawcoéw Prasy powtarzajac i
uzupetniajac opis stanowiacy, ze ,,dziennikarz (autor) to osoba zajmujaca
si¢ zbieraniem, pisaniem, ocenianiem lub redagowaniem materialow
prasowych, pozostajaca w stosunku pracy z wydawca, badz dziatajaca na
rzecz lub z upowaznienia redakcji” dookresla: ,w szczegdlnosci
dziennikarzem jest osoba zwiazana ze zlecajacym stosunkiem prawnym
okreslajacym warunki wykonania tych czynno$ci, przeniesienia praw

autorskich, wynagradzania i odpowiedzialno$ci zlecajacego wykonanie

! Ustawa Prawo Prasowe z 26 stycznia 1984 roku, art. 7 pkt 2 poz. 5. Dziennik Ustaw z
7 lutego 1984 roku.
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tych czynnosci wobec 0sob trzecich”. W sposéb opisowy charakter pracy
reporterskiej klasyfikuje ,,Przewodnik po zawodach” opracowany przez
Departament Rynku Pracy Ministerstwa Gospodarki Pracy 1 Polityki
Spotecznej, gdzie pod kodem zawodu 245101 umieszczono zapis
precyzujacy m.in., ze ,,dziennikarz zbiera informacje o wydarzeniach 1
zjawiskach we wspodiczesnym $wiecie 1 udostgpnia je opinii publicznej w
roznych formach wypowiedzi — tekstow drukowanych na tamach gazet 1
czasopism, tekstow rozpowszechnianych w sieciach komputerowych,
zapisu elektronicznego glosow 1 obrazéw (radio 1 telewizja). Rola
dziennikarza jest uchwycenie — a czgsto — wyszukanie wszelkich
aktualnych wydarzen 1 zjawisk, ktore budza lub moga budzi¢
zainteresowanie roznych kregdw spoteczenstwa. Elementarnym jego
zadaniem jest mozliwie wszechstronne udokumentowanie tych wydarzen i
zjawisk, nastgpnie ich spojne, czytelne, 1 mozliwie obiektywne
przedstawienie i wreszcie — czgsto, ale nie zawsze — ich skomentowanie™.
Biorac pod uwage specyfike dziatalnosci mass mediow polegajaca na
zroznicowanym  poziomie otwartosci na  korzystanie z  ushug
wspolpracownikow w dalszej czesci materiatu charakteryzujac srodowisko
dziennikarzy wojewddztwa §laskiego skoncentrowano si¢ wytacznie na

cztonkach zespotéw redakcyjnych®. Zawezenie grupy objetej analiza

? Uchwata nr 1 Nadzwyczajnego Walnego Zgromadzenia Izby Wydawcow Prasy z dnia
16 listopada 2005 roku w sprawie Kodeksu Dobrych Praktyk Wydawcow Prasy, poz.
6.4.,s.17.

3 Departament Rynku Pracy MGPiPS: Przewodnik po zawodach. Warszawa 2003,
wydanie II, 1-481.

* W zaleznosci od specyfiki funkcjonowania danej redakcji moze by¢ to stosunek pracy
lub wykonywanie obowiazkoéw reporterskich na rzecz i z upowaznienia redakcji w

ramach samodzielnie prowadzonej dziatalnosci gospodarcze;.
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zagwarantowato uzyskanie wynikow reprezentatywnych dla dziennikarzy
stale uczestniczacych w pracach poszczegdlnych redakcji, ktorzy tez
najcze¢sciej sa odbiorcami dziatan public relations.

Natomiast drugi obszar badawczy to wlasnie owe dzialania public
relations. Samo pojecie ,,dzialania” za Stownikiem Jezyka Polskiego PWN
mozna z kolei uzna¢ za ,,zespot czynnosci (...) podejmowanych w jakims$
celu”. Prosta interpretacje lingwistyczna procesu w odniesieniu do tematu
pracy okres$laja definicje public relations ujmujace zjawisko np. jako
,zarzadzanie komunikacja w celu nawigzania lub utrzymania wzajemnie
korzystnych relacji miedzy firma lub instytucja a jej otoczeniem™.
Elementem wskazanego otoczenia sa dziennikarze. Peinia jednak rolg
szczegoOlna, poniewaz posrednicza w kontaktach dysponentow informacji z
ich odbiorcami za posrednictwem $rodkéw masowego przekazu. Przekaz
medialny nie jest co prawda jedyna metoda inicjowania i podtrzymywania
wspomnianych ,,wzajemnie korzystnych relacji”, lecz w wielu przypadkach
dominuje nad pozostalymi metodami stuzacymi osiagnigciu tego celu.
Dlatego niniejsza rozprawa dotyczy narzedzi wykorzystywanych w media
relations.

Proces badawczy niniejszej rozprawy obejmuje okres od 2003 roku do
2006 roku. W latach tych zaszly dynamiczne zmiany w relacjach miedzy
podmiotami  zarzadzajacymi  komunikacja a  dziennikarzami w

wojewodztwie $laskim. Dziennikarze jako odbiorcy dziatan public relations

> Definicja, ktora w 1994 roku upowszechnili Scott M. Cutlip, Allen H. Center, Glen M.
Broom w publikacji Effective Public Relations brzmi: “Public Relations is the
management function that establishes and maintains mutually beneficial relationships
between an organization and the publics on whom its success or failure depends”.

Zrodto: Public Relations w teorii i praktyce. Red. Beata Ociepka. Wroctaw 2003, s. 8
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zaczegli bowiem w pehiejszym stopniu wykorzystywaé mozliwosci
internetu. Srodowisko pracownikéw mass mediéw poszerzyto sie¢ ponadto o
osoby zatrudnione w $laskich oddziatach tabloidow czy ludzi $wiadczacych
prace na rzecz sieci grupujacych nadawcoéw radiowych. Wyznaczony okres
pozwolit zarazem ujawni¢ konsekwencje koncentracji wlasnosci na slaskim
rynku prasowym, ktore odczuli reporterzy oraz podmioty zaangazowane w
dziatania public relations. Przeprowadzone badania dotyczyly bowiem
rowniez najwigkszej w regionie fuzji podmiotow medialnych, czyli
potaczenia ,Dziennika Zachodniego” oraz ,, Trybuny Slaskiej”.

Naukowcy opisujac model analizy komunikowania publicznego lokuja
dziennikarzy (jako komunikatoréw) wraz z mediami (nadawcami
instytucjonalnymi) 1 produktami medialnymi (rezultatami dzialan
nadawcéw) w centralnym miejscu migdzy aktorami spolecznymi, a
publicznoscia®. Powoduje to, ze ,,wywieraja oni bezposredni wplyw na
funkcjonowanie pozostatych p6l (obszardéw), ale pozycja ta sprawia, iz sa
oni od tych obszarow zalezni. Nie sa zatem catkowicie wolni. Dziataja pod
przymusem ekonomicznym, technicznym i organizacyjnym”’. Dlatego
przeksztalcenia zachodzace na rynku medialnym oddzialywaja na
zawodowe zachowania pracownikow $rodkéw masowego przekazu.
Ukazanie stosunku dziennikarzy do dziatan public relations nie bytoby wigc
pelne bez prezentacji rynku medialnego wojewddztwa §laskiego ztozonego

zarbwno z nadawcow radiowych 1 telewizyjnych, jak tez redakcji

% Hartmut WeBler: Journalismus und Kommunikationswissenschaft. Eine Einleitung.
(w:) Journalismus-Medien-offentlichkeit. Eine Einfiihrung. Red. Otfried Jarren, Hartmut
WebBler. Wiesbaden 2002, s. 32.

7 Stanistaw Michalczyk: Komunikowanie polityczne. Teoretyczne aspekty procesu.

Katowice 2005, s. 194.
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prasowych. W odniesieniu do tych ostatnich w dalszej czgéci rozprawy
zastosowano ,interesujaca, odnoszaca si¢ do obecnego stanu rzeczy
propozycj¢ podziatu i klasyfikacji prasy (ktora - przyp. autor) przedstawit
Stanistaw Michalczyk, ktoéry wsréd gazet 1 czasopism wyroznit: tytuly
obejmujace zasiggiem caty kraj (media ogolnokrajowe), wydawane w
regionie (media regionalne) i w $rodowisku lokalnym (media lokalne)”®.

Dr Eric Alterman z Brooklyn College w nowojorskim City University
analizujac przyczyny kryzysu prasy w USA wskazuje m.in. na
przejmowanie redakcji przez potezne korporacje, ktére informacjeg traktuja
komercyjnie - jako towar majacy przynosi¢ zyski. Podejscie wydawcow
nacechowane wylacznie rachunkiem ekonomicznym upodabniajace
dziennikarstwo do show-biznesu w polaczeniu z malejacym
zainteresowaniem lektura gazet wsrod mlodszej czesci spoteczenstwa i
spadajacymi wpltywami z dziatalnosci reklamowej sprawia, iz — jego
zdaniem — w amerykanskiej prasie ,coraz trudniej o dobre
dziennikarstwo™”’.

Kryzys prasy w tradycyjnej formule rzeczywiscie trwa od wielu lat
majac jednoczes$nie zasieg migdzynarodowy. Jak podkreslaja naukowcy
ok 1990 uwazany jest dzi$§ za krytyczny w dokonujacej si¢ obecnie
transformacji prasy codziennej. Od tej daty rozpoczat si¢ powszechny
proces upadku prasy codziennej, cho¢ spadek czytelnictwa odnotowywano
juz od roku 1950. Poczatkowo polegat on kurczeniu si¢ prasy centralnej na
rzecz prasy regionalnej 1 lokalnej, co widzimy szczego6lnie we Francji 1 w

Niemczech. Lecz procesy te poszly dalej. Sa to procesy, ktore obejmuja

8 Ryszard Kowalczyk: Wezoraj i dzis prasy lokalnej w Polsce. Poznan 2002, s. 17.
? Dr Eric Alterman w rozmowie z Mitawa Jedrysik ,,Kto chce wysadzié New York

Timesa”. ,,Gazeta Wyborcza” z 10-11 grudnia 2005 roku, s. 17.
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najbogatsze kraje Swiata. W USA naktady gazet codziennych w 2004 roku
osiagaja poziom 87% stanu z roku 1990, Wielkiej Brytanii - 73%, Francji -
91, Wioszech - 84, Kanadzie - 92% i Japonii - 97%”'°. Dla $rodowiska
dziennikarzy bardzo niepokojacym zjawiskiem jest zawgzanie si¢ rynku
pracy. Problem nie dotyczy wylacznie reporteréw prasowych. Stykaja si¢ z
nim réwniez dziennikarze mediéw elektronicznych, a szczegdlnie tych,
ktore naleza do sieci grupujacych wigksza liczbe nadawcow lub w inny
sposob podlegaja konsekwencjom procesow koncentracji wtasnosci. O ile
na §wiecie identyfikuje si¢ skale tego zagrozenia, to w badanym okresie na
terenie Polski jeszcze stosunkowo czgsto negatywne skutki kryzysu
okreslano neutralnym mianem ,przeksztalcen na rynku medialnym”.
Natomiast w Europie Zachodniej — dla przykladu — wystarczyta jedna
transakcja, aby wzbudzi¢ ogromny niepoko6j niemieckich dziennikarzy,
naukowcOw oraz osobisto$ci ze §wiata mediow, polityki 1 kultury. 25
pazdziernika 2005 roku ogtoszono, ze brytyjsko-amerykanskie konsorcjum
funduszy inwestycyjnych'' kupi od koncernu Verlagsgruppe Georg von
Holtzbrinck dziennik ,,Berliner Zeitung” (oraz ,,Berliner Kurier” i magazyn
,11p”). Przeciwko przejeciu periodyku zaprotestowali przedstawiciele
tamtejszych elit. Specjalny list gloszacy, ze ,,wolno$¢ prasy nie jest
swoboda wielkich graczy finansowych, by spekulowa¢ na gazetach”

podpisal m.in. noblista Glinter Grass. Szef Stowarzyszenia Niemieckich

1% Jerzy Mikutowski Pomorski: Fragmentaryzacja w mediach: proces i narzedzie.
,,Global Media Journal-Polish Editio”. No. 1, Spring 2006, s. 9.

"W sklad konsorcjum wchodzit brytyjski ,Mecom” oraz amerykanski ,Veronis,
Suhler, Stevenson”. Niemiecki tygodnik ,,Die Zeit” w tekscie ,,Finanzinvestoren
iibernechmen Berliner Zeitung” z 25 pazdziernika 2005 roku podawal, ze warto$¢

transakcji wstgpnie szacowno na okoto 147,6 min euro.
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Dziennikarzy Michael Konken pomstowat na nowego wydawce, ktory jego
zdaniem ,,nie opowiada si¢ za pluralizmem pogladdéw, wolnos$cia prasy oraz
dziennikarstwem wysokiej jakosci”. Miat na mysli kierujacego konsorcjum
Davida Montgomery ego, bylego dziennikarza znanego z konsekwentnego
dazenia do poprawy wynikow ekonomicznych za cen¢ redukcji kosztow, a
takze wynikajacych z niej zwolnien pracownikéw. Dziennikarze polskiej
,Gazety Wyborczej”'> zapytali wowczas Gesine Schwan, rektora
Uniwersytetu Europejskiego Viadrina we Frankfurcie nad Odra i1
pelnomocnika rzadu do spraw stosunkow polsko-niemieckich, bedaca
sygnotariuszka listu protestacyjnego dlaczego ,,wybitni Niemcy” krytykuja
nabycie przez cudzoziemcow gazety ,,Berliner Zeitung”, a ,,nie przeszkadza
im, gdy ich koncerny medialne wykupuja kolejne tytuly na rynkach
prasowych w Europie Srodkowej, czesto je dominujac?”. Gesine Schwan
powiedziata: ,,mdj protest nie ma nic wspolnego z tym, ze ,,Berliner
Zeitung” bedzie miata zagranicznego wilasciciela. To raczej protest
przeciwko filozofii dziatania nowych wtlascicieli, ktorzy chcac szybko
osiagna¢ zyski nie daja gwarancji zachowania niezalezno$ci”. Reporterzy
,Gazety Wyborczej” zaakcentowali: ,ale przeciez wasze koncerny
wykupuja gazety w Europie Srodkowej, zwalniaja dziennikarzy, zanizaja
poziom brukowcami, robionymi tylko dla zysku”. Pani rektor
odpowiedziala wowczas: ,nie obserwuje tego az tak doktadnie. Jesli
zaistnieje sytuacja podobna jak w Berlinie, Polacy powinni si¢ bronic,
jestem gotowa poprzec taki protest”. Na koniec badanego okresu notowany
na brytyjskiej gieldzie ,,Mecom” spelnil zreszta wymagane prawem

warunki  (co  oznaczalo m.in.  uzyskanie  zgody = urzedow

12 ¥ ukasz Adamski: Kto zagraza wolnosci prasy w Niemczech? ,,Gazeta Wyborcza” z 27

pazdziernika 2005 roku, s. 2.
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antymonopolowych), aby zosta¢ pelmoprawnym wilascicielem mediow
nalezacych do norweskiego koncernu Orkla. Warto$¢ transakcji wyniosta
rownowarto$¢ 627 min funtow .

Z kolei na rynku medialnym wojewodztwa $laskiego, w okresie
podlegajacym badaniu, doszto do przejecia ,,Dziennika Zachodniego” 1
,Trybuny Slaskiej”, czyli dwéch duzych dziennikéw regionalnych przez
niemiecki koncern Passauer Neuer Presse. Nastgpnie wydawca
zadecydowat o potaczeniu obu tytuldow. W ten sposob zlikwidowano
. Trybune Slaska”, ktora zgodnie z badaniami czytelnictwa zrealizowanymi
przez SMG/KRC uzyskiwata 10,11 proc. wskazan cieszac si¢ wigksza
popularnoscia w regionie niz ,,Super Express” (9,55 proc.), ,,Sport” (4,29
proc.), ,,Rzeczpospolita” (3,68 proc.) czy ,,Gazeta Prawna” (2,49 proc.)".
Decyzja wydawcy niezaleznie czy biznesowa, polityczna lub
ukierunkowana jedyne na porzadkowanie grupy kapitatowej zredukowata
liczbe partnerow medialnych dla podmiotow prowadzacych dziatalnos¢
public relations, a czytelnikom ograniczyla swobode wyboru no$nikow
informacji zawegzajac jednocze$nie rynek pracy dla dziennikarzy. Jej
konsekwencje podlegaly zreszta osobnym badaniom przedstawionym w

dalszej czesci rozprawy.

13 Stalo sig to w pazdzierniku 2006 roku, gdy londynska gietda zostata poinformowana o
przejeciu medidow nalezacych do Orkli przez fundusz ,Macom” 1 nabyciu za
posrednictwem spotki Det Berlingske Officin udziatow w dunskich wydawnictwach:
»De Bergske Blade” oraz ,,Syddanske Medier”.

" Dane skumulowane za okres od stycznia do czerwca 2004 roku na probie 2379
mieszkancow wojewodztwa $laskiego opublikowane w miesigczniku ,,Press” nr 8§ z

sierpnia 2004 roku.
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Analiza rynku medialnego wojewodztwa $laskiego utatwia klasyfikacje
zachowan pracownikow $rodkow masowego przekazu wobec dziatan
public relations. Istotnym elementem umozliwiajacym calo$ciowe ujecie
zagadnienia  jest  wilasciwe  okreSlenie = kondycji  $rodowiska
dziennikarskiego. Na jego stan wplywa¢ moga rdéznorodne czynniki,
ktorych ujawnienie stanowi jeden z celéw rozprawy. Opisane badania
koncentruja si¢ wigc na takich miernikach stluzacych za podstawe oceny,
jak m.in. finansowe 1 techniczne warunki wykonywania pracy, mozliwos$ci
rozwoju kariery, dostgpno$¢ specjalistycznych szkolen, okreslenie
podstawowych probleméw S$rodowiska dziennikarskiego czy ustalenie
spotecznego prestizu profesji. Polozenie Srodowiska dziennikarskiego
ksztattowane jest ponadto przez charakter profesji pozbawiony w badanym
okresie znamion korporacyjnosci.

Szczegbdtowe zestawienie preferowanych form komunikacji, a takze
poziomu wykorzystywania informacji stanowi zarazem materiat
umozliwiajacy weryfikacje hipotez dotyczacych kierunkéw rozwoju
kontaktéw miedzy shluzbami public relations, a §rodowiskiem
dziennikarskim na terenie wojewodztwa $laskiego.

Punktem wyjscia do dalszych rozwazan jest zatozenie, ktérego nie
sposOb zakwestionowaé, ze poczatek okresu transformacji stworzyt
warunki do rozwoju wolnej prasy. Podmioty rynku medialnego mogty
realizowaé pluralistyczne linie programowe w zakresie podejmowane]
problematyki m.in. politycznej, spotecznej czy gospodarczej. Na rynku
pojawily si¢ ponadto nowe redakcje prasowe, radiowe 1 telewizyjne. Potem
instytucje medialne zaczety wykorzystywaé nowe pole eksploatacji jakim
jest internet. Powstaly tez osrodki komunikowania funkcjonujace wylacznie

w oparciu o sie¢ elektroniczna.
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Zmianie ulegla zarazem formuta rynku mediéw. Srodki masowego
komunikowania w wigkszo$ci dziala¢ zaczely zgodnie z rachunkiem
ekonomicznym. Systematycznie narasta¢ zaczgto zjawisko konkurencji
miedzy redakcjami rywalizujacymi o czytelnikow, stuchaczy badz
telewidzow, a w konsekwencji réwniez — lub przede wszystkim —
reklamodawcow.

Niezaleznie od nastgpstw komercjalizacji nastapita jednocze$nie
dywersyfikacja zrodel pozyskiwania informacji przez dziennikarzy. Firmy,
a takze administracja 1 stuzby publiczne docenia¢ zaczgly znaczenie
odpowiedniego  ksztaltowania  swojego  spotecznego  wizerunku.
Powszechnie powotywano m.in. rzecznikow prasowych, komorki
informacji spotecznej, biura prasowe lub upowazniano poszczegdlne osoby
do kontaktéw z przedstawicielami $rodkéw masowego przekazu. Z rdzna
skuteczno$cia rozpoczgto dziatania public relations rozumiane jako
zarzadzanie komunikacja w obrgbie 1 na zewnatrz instytucji. Nowatorskos¢
tych zabiegow w polskich realiach powodowala, Zze ich praktyczna
realizacja nierzadko postgpowala réwnolegle z teoretycznym ujmowaniem
roznych elementow procesu zarzadzania komunikacja zewngtrzng i
wewnetrzna. Z czasem oczywiscie zagadnienia public relations poddane
zostaly gruntownemu naukowemu opracowaniu.

Nalezy podkresli¢, ze podejmowana w niniejszej rozprawie tematyka
oddziatywania migdzy dysponentami informacji, a nadawcami
zawodowymi stale ulega dynamicznym przeksztalceniom. Relacje stuzb
public relations oraz dziennikarzy zaleza m.in. od polityki kadrowej; w
mediach, agencjach PR oraz firmach badz instytucjach, doswiadczenia
zawodowego reporterow 1 pracownikéw stuzb public relations,

swiadomos$ci rynkowej warto$ci odpowiednio wypromowanej reputacji
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firmy, zapotrzebowania medidow na konkretny typ informacji itd. Postep
techniczny zmusza ponadto zar6wno nadawcow jak tez odbiorcow do
stosowania stale modyfikowanych metod przekazu danych, przydatnych
podczas pracy dziennikarskiej, a szczegdlnie sporzadzania materiatow
prasowych. W efekcie, wykorzystujac nowoczesne technologie lub
ignorujac ich istnienie, zatrudniajac specjalistow badz powierzajac
obowiazki laikom, dzialajac sprawnie albo popelniajac réznorakie biedy,
postepujac  etycznie, a niekiedy wrgcz balansujac na  granicy
obowiazujacego prawa, nadawcy tresci public relations usituja dotrze¢ z
przekazem do reporteréw 1 doprowadzi¢ do jego upowszechnienia.

Niniejsza rozprawa stanowi¢ ma probg naukowego omodwienia odbioru
dziatan public relations przez S$rodowisko dziennikarzy wojewodztwa
slaskiego. Jej podstawowym celem jest ocena skutecznos$ci poszczegolnych
rodzajow dzialan 1 narzedzi public relations oraz okreslenie szans i
zagrozen wynikajacych z kontaktow dziennikarzy ze specjalistami
prowadzacymi dziatalno$¢ public relations. Dlatego wazna role odgrywato
tez scharakteryzowanie $rodowiska dziennikarskiego wojewddztwa
slaskiego.

Mozna postawi¢ hipoteze, ze zaréwno na Slasku, jak tez w catej Polsce
aktywno$¢ stluzb media relations bedzie w coraz wigkszym stopniu
ksztaltowa¢ treSci upowszechniane przez $rodki masowego przekazu.
Dlatego tez wybrane przez zarzadzajacych komunikacja wydarzenie
znacznie latwiej stanie si¢ tematem serwisOw podawanych przez mass
media, jesli bedzie mu poswigcony przygotowany przez profesjonalny
zespot prasowy materiat informacyjny w odpowiedni sposob przekazany
reporterom. I odwrotnie, sytuacja kryzysowa rownie wazna z punktu

widzenia czytelnikow, stuchaczy, telewidzoéw badz internautéw moze byc
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dla firmy lub instytucji katastrofa medialng albo jedynie powodem do
publicznego zabrania gltosu na dany temat. Moze tez nie trafi¢ do srodkéw
masowego przekazu. Zalezy to w sporej mierze od jako$ci pojedynczych i
dhugofalowych dziatan stuzb public relations.

Czynnosci podejmowane przez dysponentéw informacji obdarzonych
zaufaniem moga by¢ akceptowane przez dziennikarzy, ktorzy wykorzystuja
otrzymane wiadomos$ci w celu przygotowywania materialdow prasowych,
czasem nawet bez jakiegjkolwiek ich weryfikacji. Informacja
porownywalne] natury, przekazana jednak przez innego nadawce moze
zosta¢ odrzucana niezaleznie od zawarto$ci. Hipoteza badawcza zaktada, ze
mozliwo$¢ dotarcia z podobnej rangi wiadomoscia do opinii spotecznej za
posrednictwem prasy, radia 1 telewizji zalezy od efektywnos$ci stuzb public
relations, czyli faktyczne znaczenie wiadomo$ci w znacznej mierze
uzupelnia na rynku medialnym jako$¢ jej przekazania za pomoca
wlasciwych kanatow.

Zatozenia rozprawy zostaly tez oparte na przekonaniu, ze w odniesieniu
do znacznej cze$ci Srodkow masowego przekazu wraz z rozpoczeciem
okresu transformacji przeobrazeniom uleglta misja (rozumiana jako sens
istnienia) oraz wizja (pojmowana w kategoriach dalekosigznych celow).
Media staly si¢ gtownie przedsigbiorstwami powotanymi do generowania
zyskow  wiladcicieli poprzez oferowanie klientom odpowiednio
sformatowanego  produktu. Zespoty redakcyjne przestalty wigc
przygotowywa¢ gazety lub programy integralnie zwiazane z misja
polegajaca np. na przekazywaniu wiadomosci, kosztem komercyjnego
tworzenia ,towaru” pozycjonowanego zabiegami marketingowymi.
Znacznemu poszerzeniu uleglta rola pionéw odpowiadajacych za

pozyskiwanie badz dystrybucj¢ reklamy. Naturalng konsekwencja procesu
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komercjalizacji byta koncentracja tytutlow prasowych oraz stacji radiowych
pozwalajaca wilascicielom uzyskiwa¢ korzysci ze skali dzialalnosci.
Wiasciciele podmiotéw medialnych dazac do maksymalizacji dochodow
skoncentrowali si¢ rowniez na redukcji kosztow. Spowodowato to ponadto
wyrazna tendencj¢ do oferowania zawartosci produktéw medialnych
zgodnej z potrzebami okre§lonymi przez popyt wystepujacy i kreowany
wsréod wybranych grup celowych oraz odpowiadajacej standardom lub
modom panujacym w miedzynarodowych korporacjach m.in. poprzez
eliminacj¢ ,,nierentownych” gatunkéw dziennikarskich, jak np. reportazu.
Logicznym nastgpstwem tych zdarzen stalo si¢ dazenie do obnizania
kosztow ponoszonych przez podmioty rynku medialnego na honoraria,
pensje, premie czy wrgcz utrzymywanie etatowej formuly $wiadczenia
pracy przez dziennikarzy.

Przemianie ulegt zatem zakres zadan reporterow prasowych, radiowych,
telewizyjnych oraz agencyjnych. Nazbyt czgsto zostali oni sprowadzeni do
roli ,,robotnikow prasowych” majacych zapetnia¢ atrakcyjna dla odbiorcow
treScia obszar produktu, ktéry nie zajmuja zwigkszajace przychody
materialy reklamowe lub promocyjne. Nierzadko obowiazki reporterskie
polega¢ zaczely na precyzyjnym wykonywaniu zalozen redakcji
wynikajacych z ekonomicznie uzasadnionej linii programowej, co jest
szczegolnie widoczne w prasie nastawionej na epatowanie wysokim
poziomem sensacji. Mozna zatozy¢, ze rezultatem pojmowania znaczenia
dziennikarzy w instytucji medialnej wylacznie poprzez pryzmat jej
wynikow finansowych okazala si¢ pauperyzacja zawodu. Niekorzystny dla
dziennikarzy proces nie nastapit z jednakowym nasileniem we wszystkich

redakcjach, chociaz zatamanie rynku reklamowego konca lat
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dziewigcdziesiatych XX wieku sprzyjalo negatywnym przeksztalceniom
rangi profesji.

Efektem stalo si¢ niekiedy nadzwyczaj rutynowe traktowanie swoich
obowiazkdéw przez czes¢ dziennikarzy, jesli nie sfrustrowanych, to
przynajmniej zbytnio obcigzonych praca przynoszaca umiarkowane
dochody. Stanowito to jednocze$nie szans¢ na uzyskanie wzrostu
efektywnos$ci zabiegdéw czynionych przez kreatywnych, dynamicznych oraz
sprawnych specjalistow z zakresu public relations zamierzajacych dzigki
mediom ksztaltowaé spoteczna reputacje firm, stuzb lub instytucji, ktére
reprezentuja.

Prowadzacy dzialalno$¢ na terenie wojewodztwa $laskiego specjalisci
public relations reprezentujacy nadawcow tresci  informacyjnych
przeznaczonych dla reporterow nie byli rownie zintegrowani, jednakowo
traktowani 1 jednolicie umocowani w strukturach zatrudniajacych ich
podmiotow, jak przedstawiciele srodowiska dziennikarskiego. Rzecznicy
prasowi, pracownicy biur komunikacji spolecznej czy odrgbnych agencji
public relations funkcjonowali na réznych pozycjach hierarchii stuzbowe;j
firm 1 instytucji. Posiadali odmienne zakresy obowiazkoéw, zroznicowane
wynagrodzenia, warunki pracy, a ponadto stosowane wobec nich byly
roznorakie oceny efektywnosSci podejmowanych dzialan. Wsrod
specjalistéw  public relations bywali ludzie z dos$wiadczeniem
dziennikarskim, lecz jednoczes$nie wystgpowali w tej grupie osoby
pozbawione wczesniej jakiegokolwiek zawodowego zwiazku z mediami.
Stosujac odpowiednie techniki mogli oni wptywaé¢ na $rodowisko
dziennikarskie lub poszczegdlnych jego przedstawicieli. A od dziatan
nadawcow tresci przeznaczonych dla dziennikarzy nierzadko zalezy z kolei

zawarto$¢ informacji podawanych swoim odbiorcom przez S$rodki
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masowego przekazu. Reprezentanci stluzb public relations ponosza wigc
cze$¢ odpowiedzialnosci za ksztaltowanie opinii publicznej. Dlatego
problemem badawczym jest ujawnienie reakcji dziennikarzy wojewddztwa
§laskiego na dziatania public relations. Srodowisko dziennikarzy
(prasowych, radiowych 1 telewizyjnych oraz agencyjnych) stanowi

podstawowy przedmiot przeprowadzonych badan.
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ROZDZIAL 1
DZIALANIA PUBLIC RELATIONS WOBEC SRODKOW MASOWEGO

KOMUNIKOWANIA. UJECIE TEORETYCZNE

1.1. PROCES KOMUNIKOWANIA MASOWEGO JAKO PRZEDMIOT BADAN
NAUKOWYCH

Dziatania public relations odnosza si¢ do obszaru komunikacji, gdzie
prymarna role odgrywa przekaz informacji. Ich transmisj¢ w
ukierunkowanym technologicznie matematycznym modelu, ktory w 1948
roku opublikowal — pracujacy na rzecz koncernu telekomunikacyjnego
American Telegraph & Telephone — Claude Elwood Shannon ,,rozpoczyna
zroédto informacji (nadawca) tworzac przekaz. Nastepnie przekaz jest
przeksztalcany w sygnal przez nadajnik dostosowany do kanatu
prowadzacego do odbiornika, ktory z kolei odtwarza (dekoduje) przekaz. 1
taki przekaz otrzymuje odbiorca. Sygnat podatny jest na zakldcenia

(Szum)”IS

przektadajace si¢ w nauce o komunikowaniu spolecznym
glownie na przeszkody semantyczne utrudniajace precyzyjne zrozumienie
przekazu. Ten linearny model zaklada co prawda bierno$¢ odbiorcy,
poniewaz ,,Shannona interesowata logika procesu. Jego teoria w zadnym
wypadku nie bierze pod uwage znaczenia sygnatow, innymi stowy tego, jak
sa one rozumiane przez odbiorcg¢ lub jakie sa intencje ich

9916

przekazywania System Shannona upowszechniony w pracy ,,The

"> Tomasz Goban-Klas: Cywilizacja medialna. Geneza, ewolucja, eksplozja. Warszawa
2005, s. 22.
' Armand Mattelart, Michéle Mattelart: Teorie komunikacji. Krotkie wprowadzenie.

Warszawa — Krakoéw 2001, s. 54.
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Mathematical Theory of Communications” oddaje jednak zasad¢ procesu w
sposOb wysoce ogolny, lecz dlatego tez przejrzysty 1 klarowny.

W przypadku porozumiewania si¢ ludzi (human communication)
akcentowane sa symbole umozliwiajace zrozumienie znaczenia przekazu
zamiast wszelkiego rodzaju oddziatywan analizowanych przez cybernetyke
lub biologie.

Harold D. Lasswell w 1948 roku publikujac pracg ,,The structure and
function of communication in society” wskazatl na mozliwos¢ opisania
zjawiska komunikowania pytaniami odnoszacymi si¢ do: nadawcy (kto?),
tresci (co?), kanalu (jak?), odbiorcy (do kogo?), rezultatow (z jakim
skutkiem?). W formule Lasswella, ktora ,,dzieli akt komunikowania

. . 517
masowego na pie¢ ogniw’’

wskazany zostal takze podstawowy zakres
badan tego procesu. Generalnie wigc komunikowanie mozna nazwaé
,,procesem porozumiewania si¢ jednostek, grup lub instytucji. Jego celem
jest wymiana mysli, dzielenie si¢ wiedza, informacjami i ideami. Proces ten
odbywa si¢ na réznych poziomach, przy uzyciu zréznicowanych §rodkéw i

wywoluje okreslone skutki”'®

. W procesie komunikowania istnieja state
elementy, do ktorych naukowcy zaliczaja:
a) uczestnikow,

b) komunikat,

C) kanat,
d) szumy,
e) sprz¢zenie zwrotne,

"7 Stanistaw Michalczyk: Komunikowanie polityczne. Teoretyczne aspekty procesu.
Katowice 2005, s. 22.
'8 Bogustawa Dobek-Ostrowska: Podstawy komunikowania spolecznego. Wroctaw

2004, s. 13.
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f) kontekst.

Uczestnikami procesu komunikowania sa nadawcy oraz odbiorcy.
Komunikat zwany rowniez ,przekazem komunikacyjnym, jest
kompleksowa struktura, na ktéora skladaja si¢ znaczenia, symbole,
kodowanie i dekodowanie, forma i organizacja”'’. Kanal uznaje si¢ za
formul¢ przesylania komunikatu migdzy uczestnikami procesu. Szumy,
czyli zakldcenia powstajace od momentu dekodowania przekazu moga
mie¢ opisany wyzej charakter semantyczny wywolujacy niezrozumienie
informacji ze wzgledu na nierozpoznanie jej znaczenia. Szumy moga tez
mie¢ zrodlo w szeroko rozumianym otoczeniu zewngtrznym procesu
komunikowania lub by¢ generowane w jego wnetrzu, co z kolei
uzaleznione jest od stanu nadawcéw (przyjmowanie reakcji zwrotnych) i
odbiorcow (recepcja tresci przekazu). Utrzymujace dynamizm procesu
natychmiastowe lub opdznione (szczegoélnie w przypadku tradycyjnych
form komunikacji masowej) sprz¢zenie zwrotne (feedback) oznacza reakcje
odbiorcy na zawarto$¢ przekazu, czyli rowniez wymiang informacji. Z kolei
kontekst to ,,warunki, w jakich odbywa si¢ proces komunikowania. Mozna

moéwi¢ o kilku aspektach kontekstu komunikowania*’

, czyli jest on np.
psychologiczny, kulturowy, historyczny czy fizyczny.

Naukowcy zajmujacy sie¢ komunikowaniem spotecznym stworzyli wiele
modeli pozwalajacych szablonowo odda¢ natur¢ tego procesu. Wsrod
obecnych w literaturze naukowej ,nalezy odrozni¢ cztery odmienne
sposoby konceptualizacji komunikowania, ktére stanowia jakby podstawe
odmiennych typéw modeli. McQuail [1994] pisze o czterech zasadniczych

modelach (reprezentacjach) komunikowania spotecznego: transmisji,

19 Tamze, s. 16.

20 Tamze, s. 15.
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rytuale, przyciaganiu uwagi i recepcji”?'. Najliczniej opisane modele

transmisji zaktadaja przekaz informacji od zrodla czy nadawcy do
odbiorcy. Natomiast model rytualu nie jest ukierunkowany na
,fozpowszechnianie przekazu w przestrzeni, ale na podtrzymanie
spoleczenstwa w czasie; nie jest aktem wysylania informacji, lecz
publicznym ,,przedstawieniem podzielanych spolecznie przekonan”. Taki
alternatywny model komunikowania moze by¢ takze nazwany
,ekspresyjnym”, gdyz ktadzie nacisk na psychiczna satysfakcje nadawcy (i

odbiorcy), a nie cel instrumentalny”*

. Z kolei model przyciagania uwagi
koncentruje si¢ na efekcie rozglosu, gdzie media pozyskuja skupienie
odbiorcow oferujac pozadana, zajmujaca badz intrygujaca forme przekazu.
Ostatnia ze wskazanych wyzej konstrukeji, czyli model recepcji opiera si¢
na uzaleznionych od natury odbiorcy réznicach w dekodowaniu zawartos$ci
przekazu, a wigc odczytaniu jego znaczenia uzaleznionemu od interpretacji,
ktora nie zawsze zgodna jest z celami stawianymi sobie przez nadawce.
Komunikowanie masowe cechuje si¢ instytucjonalizmem nadawcoéw
oraz sformalizowaniem przekazu. Charakterystyczne jest rdwniez
wystgpowanie sfery technologicznej warunkujacej istnienie procesu.
Posrednios¢ komunikowania masowego wynika wlasnie z zastosowania
mediow. Jak podkres§laja badacze: ,przez media rozumiemy w tym
przypadku zar6wno media masowe (pojecie tradycyjne dla prasy, radia,
telewizji oraz filmu), jak i1 telekomunikacyjne (telefony, internet) oraz

multimedia (CD-ROM-y — Compakt Disc Read only Memory, wideo we

wszelkich odmianach, rzeczywisto$¢ wirtualng). One — jako swoista catos¢

! Tomasz Goban-Klas: Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia,
telewizji i Internetu. Warszawa 2004, s. 54.

22 Tamze, s. 67.
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— stanowia (wedhug okre$lenia Adama Lepy) mediasfer¢ wspotczesnego
cztowieka na wszystkich etapach jego rozwoju”>. Niniejsza praca
koncentruje si¢ jednak na problematyce zwiazane] z dziatalnoscia public
relations, a szczegodlnie jednym z podstawowych jej obszarow polegajacych
na nawigzywaniu 1 utrzymywaniu kontaktow ze $rodkami masowego
przekazu. Rozprawa dotyczy media relations pojmowanego jako interakcje
podmiotdéw zarzadzajacych polityka informacyjna z mediami, obejmujace
rOwniez ,zasady obowiazujace w stosunkach migdzy Srodkami
komunikowania masowego a public relations, techniki wspotpracy, rodzaje

, . ! . 5524
kontaktéw, sposoby wzajemnego komunikowania”~".

1.2. DEFINICJE, CECHY I WEASCIWOSCI PUBLIC RELATIONS W
PODEJSCIACH ORAZ OBSZARACH BADAWCZYCH

Przedmiotem media relations jest przede wszystkim wspodldziatanie z
nadawcami zawodowymi, czyli dziennikarzami. Oni wtasnie wykonujac
swoja profesje ,,nie tylko raportuja to co stysza i widza, ale wzajemnie si¢
obserwuja 1 konsultuja, tworzac opini¢ nie tyle publiczna, co prasowa
(medialna). I w ten sposob wilasnie czgsto wywieraja decydujacy wpltyw na
opini¢ publiczna, a z pewnoscia na opini¢ politykéw oraz, w coraz

. . . . .. .. . . 25
wickszym stopniu, na dziatania administracji 1 sadownictwa’”".

» Tomasz Goban-Klas: Cywilizacja medialna. Geneza, ewolucja, eksplozja. Warszawa
2005, s. 42.

** Janusz Mroz: Media relations, czyli relacje miedzy public relations a mass mediami.
(w:) Media i komunikowanie w spofeczenstwie demokratycznym. Red. Stanistaw
Michalczyk. Sosnowiec 2006, s. 67.

» Tomasz Goban-Klas: Cywilizacja medialna. Geneza, ewolucja, eksplozja. Warszawa

2005, s. 216.
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Dziennikarze przygotowujac materialty prasowe w rdéznym zakresie
wspoéldziataja ze stuzbami public relations stanowiacymi dla nich zrédto
pozyskiwania informacji. Zawsze dochodzi woéwczas do wzajemnego
oddzialywania nadawcow 1 odbiorcow tych tresci zardowno w zakresie
merytorycznym, jak tez formalnym.

Analizujac specyfike media relations nalezy wyj$¢ od definicji szerszego
pojecia, czyli public relations. Jak zauwazaja naukowcy: ,,polscy autorzy
postuguja si¢ anglojezycznym zwrotem, majac $wiadomos¢ nieudolnosci
wszelkich dotychczasowych tlumaczen, cho¢ takie préby podejmowano
wielokrotnie”*®. Badacze procesu komunikacji spotecznej, a takze praktycy
zarzadzajacy polityka informacyjna licznych organizacji stworzyli setki
definicji public relations. Jeden z ciekawszych, a zarazem wydanych w
Polsce podrecznikow public relations® przytacza nastepujaca jego
definicjg, ktéra zaproponowali: Scott M. Cutlip, Allen H. Center, Glen M.
Broom w publikacji ,Effective Public Relations™: ,,zarzadzanie
komunikacja w celu nawigzania lub utrzymania wzajemnie korzystnych

28 :
7<% Elementami

relacji migdzy firma lub instytucja, a jej otoczeniem
podstawowymi zawartymi w kolejnych definicjach sa: (a) instytucja, (b) jej
otoczenie oraz (c) relacje lub zarzadzanie tymi relacjami. Tak wigc czgsci
takie odnalezé mozna np. w definicji ,,public relations brytyjskiego

Instytutu Public Relations: planowe 1 nieustanne dazenie do stworzenia

%6 Ewa Hope: Public relations. Czy to sie sprawdzi? Gdansk 2004, s. 16.
" Tomasz Goban-Klas: Public relations, czyli promocja reputacji. Pojecia, definicje,

uwarunkowania. Warszawa 1997.

28 Tamze, s. 22.
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dobrej reputacji firmy i zrozumienia miedzy instytucja i jej odbiorcami”?*’.

Z kolei zdaniem Niemieckiego Stowarzyszenia Public Relations definicja
powinna brzmie¢ nastepujaco: ,,public relations to zarzadzanie procesami
komunikacyjnymi migdzy organizacja i osobami a ich grupami odniesienia
przez $wiadome, celowe i systematyczne ksztattowanie tych procesow”’.
Nastepna organizacja zawodowa zrzeszajaca podmioty zajmujace si¢
zarzadzaniem komunikacja zar6wno wewnatrz instytucji, jak réwniez
migdzy instytucja a jej otoczeniem, czyli Francuskie Stowarzyszenie Public
Relations istote tej dziatalno$ci definiuje w niniejszy sposob: ,,public
relations to dzialania podjg¢te przez grupe dla stworzenia 1 rozwoju dobrych
stosunkow tak pomigdzy cztonkami grupy, jak tez pomigdzy ta grupa i
innymi grupami opinii publicznej, tymi mianowicie, na ktore dziatania
grupy bezposrednio oddzialuja i wptywaja™*'. W Stanach Zjednoczonych
praktycy sformutowali dwie definicje przyjete przez Amerykanskie
Towarzystwo Public Relations — ,,[1] public relations pomagaja organizacji
1 jej publiczno$ci we wzajemnej adaptacji, [2] public relations to starania
organizacji (instytucji) o zdobywanie poparcia grup spotecznych

(publicznosci)”*?

. Cztonkowie Migdzynarodowego Stowarzyszenia Public
Relations zaproponowali natomiast definicj¢ o tresci: ,,public relations jest

funkcja zarzadzania o ciaglym 1 planowym charakterze, dzigki ktorej

% Piotr Bielawski: Public Relations - zarzqdzanie informacjami. (w:) Prace Naukowe nr
937 Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Nauki Humanistyczne 7. Wroctaw 2002.

3% Krystyna Wojcik: Public Relations od A do Z. Warszawa 1997, s. 16.

3! Barbara Rozwadowska: Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy. Warszawa
2002, s. 40.

32 Tomasz Goban-Klas: Public relations, czyli promocja reputacji. Pojecia, definicje,

uwarunkowania. Warszawa 1997, s. 21.
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organizacja pozyskuje i1 podtrzymuje zrozumienie, sympatie i poparcie
tych, ktorymi jest zainteresowana obecnie lub moze by¢ zainteresowana w
przysztosci poprzez badanie ich opinii o organizacji, w celu maksymalnego
dostosowania do nich swoich celéw 1 swojej dziatalnosci, aby osiagnaé —
poprzez planowe, szerokie rozpowszechnianie informacji — lepsza
wspolprace ze spoteczenstwem oraz skuteczniej realizowaé swoje

- 33
interesy”

. W roku 1978 przeszto trzydziesci stowarzyszen krajowych oraz
regionalnych przyjeto definicje umieszczona w Deklaracji Meksykanskiej,
a zawierajaca stwierdzenie, ze ,,praktyczne dziatania w ramach public
relations to dziedzina sztuki 1 gataz nauki spolecznej polegajaca na analizie
tendencji, przewidywaniu ich konsekwencji, doradztwie dla kierownictwa
roznych organizacji oraz wdrazaniu zaplanowanych programow dziatan,
ktore beda stuzy¢ zaréwno danej organizacji, jak i interesowi ogdtu™*.
Uwage zwraca rowniez zwigzla definicja, ktora w 1984 roku ogtlosili James
E. Grunig oraz Todd Hunt ujmujaca public relations jako: ,,zarzadzanie
komunikowaniem pomiedzy organizacja a jej publicznoscia™™.

Public relations odnosi si¢ do wielu obszarow wewngtrznego
funkcjonowania organizacji oraz jej relacji z otoczeniem zewngtrznym. W
sposOb  uproszczony mozna przyja¢, ze do najpowszechniej
wyodrebnianych dziedzin public relations nalezy:

a) kreowanie kontaktow ze $rodkami masowego przekazu (media

relations),

33 Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa: Public Relations w polskiej gospodarce.
Warszawa 2004, s. 4.

3* Sam Black: Public relations. Krakow 2003, s. 15

3 Krystyna Wojcik: Public Relations. Analiza sytuacji wyjsciowej. Planowanie

dziatalnosci. Warszawa 2001, s. 22
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b) zarzadzanie komunikacja wewngtrzna,

C) tworzenie 1 utrzymanie systemu identyfikacji organizacji (corporate
identity),

d) reagowanie w sytuacji kryzysowej,

e) swiadome ksztattowanie wizerunku,

f) prowadzenie sformatowane;j dziatalno$ci wydawniczej,

wystawienniczej, konferencyjnej, sponsoringowej itp.

g) organizowanie dziatan lobbingowych,

h) wykonywanie badan wizerunkowych,

1) Swiadczenie uslug w  zakresie prowadzenia dziatalnosSci
gospodarczej.

Opisujac naturg public relations zawsze nalezy uwzglednia¢ odniesienia
do obszaru komunikowania spotecznego. W tym kontekscie odrozni¢ trzeba
cechy specyficzne reklamy czy marketingu, a takze propagandy od
elementow charakterystycznych dla swiadomych, planowych, ciaglych i1
opartych na wynikach prowadzonych badan dziatan public relations,
majacych obok informowania budowaé réwniez zaufanie. Zadanie to
wyroznia zarzadzanie komunikacja, poniewaz ,problematyka zaufania
stanowiacego fundament spotecznej infrastruktury etycznej cieszy sig
rosnacym zainteresowaniem ze strony przedstawicieli nauk spolecznych,
za$ wplyw zaufania na efektywno$¢ systemu gospodarczego stat sig
przedmiotem badan ekonomistow. Najbardziej ogdlny wniosek, jaki
wynika z tych badan to ten, ze efektywnie funkcjonujace systemy

gospodarcze cechuja si¢ wysokim poziomem kultury zaufania. Kultura
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zaufania bywa okreslana jako spoteczne poczucie, iz zaufanie jest norma,
natomiast brak zaufania — patologia”°.

Reklamg stanowiaca odptatng formule prezentacji produktu lub idei
wiele dzieli od takze przeciez oplacanego przez nadawce przekazywania
treSci w obszarze public relations. Przede wszystkim ,,z punktu widzenia
oddziatywania na nabywce reklamg definiuje si¢ jako srodek oddziatywania

. : : : . 3937
na emocje 1 zachowanie ludzi w masowej sprzedazy”

. Dlatego do
podstawowych réznic zdecydowanie wyodregbniajacych reklamg od public
relations nalezy sposob traktowania mediow, czyli w jednym przypadku
oparty na partnerstwie informacyjnym, a w drugim na relacjach
handlowych. Podmiot zajmujacy si¢ media relations musi zadba¢ o
atrakcyjno$¢ danej informacji, poniewaz decyzja o jej upowszechnieniu
zalezy wylacznie od przedstawicieli $rodkow masowego przekazu.
Dostarczajac material w sposob 1 formie dogodnej dla dziennikarzy, nie ma
zadnej gwarancji opublikowania przygotowanych tresci, ktore zazwyczaj
nie przedstawiaja w ujeciu  komercyjnym walordw oferowanego
konsumentom produktu lub ustugi, lecz tworza albo utrwalaja pozytywny
wizerunek nadawcy w otoczeniu spotecznym budujac jednoczes$nie
atmosfere zrozumienia. Inaczej postgpuje dystrybutor tresci reklamowej,
ktory wykupuje okreslona powierzchnie lub wyznaczony czas w programie

dla promocji konkretnego produktu badz ustugi, skierowanych zwykle do

precyzyjnie wyznaczonej grupy celowej, ustalajac zarazem termin, miejsce,

% Anna Lewicka-Strzatecka: Zaufanie w relacji konsument-biznes. ,,Prakseologia” z
2003 roku, nr 143, s. 195.

37 Maciej Chrabonszczewski: Harmonizacja polskich branzowych norm etycznych
dotyczqcych reklamy z normami Unii Europejskiej. ,,Studia Europejskie” z 2001 roku, nr
3, s. 30.
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czestotliwos¢ 1 charakter publikacji badZz emisji, czasami posiadajac jeszcze
wplyw na pozostate materialy przygotowane do upowszechnienia przez
redakcje w bezposredniej bliskosci przekazu reklamowego. Rozbieznos¢
public relations 1 reklamy ujawnia si¢ takze na polu znaczenia przekazow.
Public relations bazuje na tresci. Sens reklamy natomiast to odwolywanie
si¢ do emocji, nawiazywanie do stereotypdéw, akcentowanie uproszczonego
sposobu widzenia problemu. Mozna stwierdzié, ze tres¢ w reklamie nie jest
tworzona z mys$la o krytyce czy poddawaniu jej rzetelnej ocenie, poniewaz
ksztaltowanie fatlszywego obrazu rzeczywisto$ci stanowi ceche tej wtasnie
konwencji zmierzajacej nierzadko do sztucznego kreowania potrzeb w celu
ich zaspakajania, co w ujgciu behawioralnym przyjmuje posta¢ aktywnosci,
ktorej odbiorcy nie podejmowaliby w warunkach braku oddzialywania
reklamowego.

Generalnie wigc public relations nastawione jest na uzyskanie
dlugofalowych efektow w obszarze opinii 1 wizerunku z gotowoscia do
prowadzenia komunikacji dwukierunkowej, a reklama szybko i1 skutecznie
generowa¢ ma rezultaty zmieniajace zachowania konsumpcyjne za
posrednictwem przekazow jednokierunkowych, co absolutnie nie oznacza,
ze reklama weciaz traktuje odbiorce jako pasywnego uczestnika tego
procesu. Przedstawione uwarunkowania dotycza w gléwnej mierze typowe;j
reklamy komercyjnej, lecz reklama polityczna czy nawet reklama spoleczna
rowniez skupia wigkszo$¢ omdwionych cech, celow badz procedur.

Istnieje rOwniez pewna rdznica mi¢dzy zadaniami public relations $cisle
powigzanymi z realizacja polityki informacyjnej a szeroko rozumianym
marketingiem  odnoszacym si¢ do  aktywno$ci  rynkowej 1
wykorzystywanym w celu realizacji polityki handlowej. Zgodnie z

definicja, marketing to ,,dziatalnos$¢ polegajaca na ksztattowaniu stosunkow
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miedzy producentem a odbiorca towardéw, dotyczaca w szczegdlnosci
ustalania wielkosci produkcji, okreslania cen, metod dystrybucji, ustug

gwarancyjnych, reklamy i promocji sprzedazy”**

, o mozna sprowadzi¢ do
dazenia, aby w sposéb przynoszacy dochdd zaspakajaé potrzeby klientdw.
Tak wigc skoncentrowany na sprzedazy marketing jako narzedzie
uzyskania przewagi rynkowe] obejmuje m.in. obszary dostosowania
produkcji do zmiennego zainteresowania danym towarem, kreuje popyt na
nowa oferte, ksztaltuje zasady polityki cenowej itp.

Public relations odroznia si¢ ponadto od propagandy, ktorej rola jest
pozyskanie zwolennikow, zaangazowania badz poparcia dla konkretnej
idei, celu, formy dzialania. Propaganda rozumiana jako ,celowe
oddzialywanie na zbiorowo$¢ 1 jednostki, zmierzajace — przez
wykorzystanie $rodkéw perswazji intelektualnej i emocjonalnej — do
wyksztatcenia pozadanych przekonan i zachowan™ moze abstrahujac od
norm etycznych eksponowaé wyselekcjonowane tresci majace mozliwie
szybko zaktywizowa¢ odbiorcow do okreslonego dziatania. Propagandysta
mieszczac si¢ w konwencji tej formy komunikowania tatwo moze wowczas
zastosowac techniki manipulacji dla uzyskania zalozonego celu, ktorym —
podobnie jak w przypadku public relations — jest zazwyczaj wptywanie na
poglady, opinie, przekonania. Indoktrynacj¢ od informowania nierzadko
dzieli bowiem ledwie dostrzegalna granica odgradzajaca takie rodzaje
dziatan jak systematyczne komunikowanie badz natarczywaq agitacje.

Do niedawna public relations traktowano prawie wytacznie jako wiedze

uzyteczna dla zastosowan praktycznych. Poczatek lat dziewigcdziesiatych

3 Stownik jezyka polskiego. PWN. Warszawa 1995.
3 Zrédtem definicji jest oficjalna strona internetowa PWN pod adresem

http://encyklopedia.pwn.pl/
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XX wieku przyniodst jakosciowa zmian¢ w podejéciu do tego zagadnienia.
Jak podkreslaja zajmujacy si¢ tematem badacze: ,,wiodacy niemiecki
naukowiec G. Bentele, kierownik pierwszej w Niemczech Katedry Public
Relations w Lipsku, przedstawit w roku 1997 nastepujaca systematyke
badan z dziedziny public relations:

I. Badania podstawowe, a w tym:

1.1. Metabadania

1.2. Historiografia PR

1.3. Badania kwestii prawnych PR

1.4. Badania obszaru profesji PR

II. Badania stosowane, a w tym:

2.1. Uniwersyteckie badania stosowane

2.2. Badania stosowane jako ustuga

2.3. Badania stosowane w zinstytucjonalizowanych zwiazkach

Wigkszos¢ podejmowanych dotychczas w Polsce badan z zakresu PR

mozna zaklasyfikowa¢ do uniwersyteckich badan stosowanych”* .

1.3. PROBLEM MEDIA RELATIONS JAKO ELEMENTU DOMINUJACEGO W
POSTRZEGANIU PUBLIC RELATIONS

Raport dotyczacy roli public relations w polskim zyciu gospodarczym
powstaty na zlecenie Zwiazku Firm Public Relations, a przygotowany przez
Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa podkresla, ze ,,public relations
jest (...) nierozerwalnie zwiazane z ogolnie pojetym zyciem spotecznym,

zarbwno w wezszym jak 1 szerszym znaczeniu. Musi uwzgledniac i

¥ Ryszard Lawniczak: Wklad Europy Srodkowo-wschodniej w $wiatowe studia nad
miedzynarodowym public relations. ,,Global Media Journal-Polish Editio”. No. 1,
Spring 2006.
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wpisywac si¢ w cele oraz funkcjonowanie zardGwno organizacji jak i catego
jej otoczenia (warunki spoteczno — polityczne), a takze reprezentowac
szeroko pojete interesy publiczne. Wykorzystuje do tego zasady
komunikacji oraz zarzadzania. We wspoélczesnej gospodarce obserwuje si¢
ciagly wzrost znaczenia public relations™*'. Czg$cia szeroko rozumianego
public relations jest media relations, czyli zarzadzanie komunikacja miedzy
organizacja a $srodkami masowego przekazu. Ten obszar aktywnos$ci wiaz
pozostaje najczesciej identyfikowany z klasycznymi dziataniami public
relations. Skoncentrowanie na media relations ogranicza zakres
kompetencyjny podmiotow majacych catosciowo koordynowac relacje
komunikacyjne w obrebie oraz na zewnatrz instytucji, ale bardzo czgsto
stanowi podstawowy cel ich funkcjonowania, a zarazem giéwne kryterium
oceny efektywnosci. Praktycy przyznaja, ze jest to tendencja
minimalizujaca znaczenie stuzb public relations, lecz zarazem wciaz bardzo
wyrazna, poniewaz ,slusznie zauwaza Mark Weiner prezes firmy
Delahaye, ze ,,(...)W profesjonalnym nastawieniu do PR-u kfadzie si¢
nacisk na bycie strategicznym. Jednakze to, co tak naprawd¢ stanowi istote
powszedniego PR-u w praktyce bazuje na taktyce. Pomimo naszych
wysokich aspiracji, media relations wciaz pochlaniaja zasoby wigkszosci
podmiotéw PR-owskich”**. Wskazana przez Instytut Badan nad
Gospodarka Rynkowa stymulacja zainteresowania dziatalnos$cia public
relations napotyka jednak na bariery wynikajace m.in. z przekonania o

braku miarodajnych metod oceny tego typu dziatalnosci. Liczba publikacji

*! Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa: Public Relations w polskiej gospodarce.
Warszawa 2004, s. 5.
*2 Jerzy Ciszewski: Taktyka, strategia, wykonanie. ,Brief” z marca 2006 roku, nr 78, s.

54.
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nie zawsze przektada si¢ bowiem na ich pozadana zawarto$¢. Z kolei nawet
pozadana zawarto$¢ upowszechnianych tresci niekoniecznie musi w
znaczacy sposob ksztattowa¢ wizerunek instytucji w wybranych grupach
celowych. Stosunkowo latwo mozna wigc oceni¢ aktywno$¢ shuzb public
relations, lecz znacznie trudnej znalez¢ mierzalne jej przelozenie na zmiany
reputacji organizacji wsréd wyznaczonych grup celowych.

Osobnym zagadnieniem pozostaje spoteczny odbidér public relations
cechujacy si¢ w Polsce brakiem §wiadomosci roli zarzadzania komunikacja.
Dla wigkszo$ci mieszkancéw pojecie to nie wigze si¢ bowiem z
jakimkolwiek rozpoznawalnym znaczeniem. Potwierdzeniem sa badania
prowadzone od 17 do 20 listopada 2005 roku na prébie tysiaca Polakdw,
ktore wykonat Instytut Badania Opinii GfK Polonia, na zlecenie wortalu
PRoto, pod opieka naukowa prof. Jerzego Oledzkiego z Instytutu
Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego. Sondaz ujawnit, ze 70 proc.
respondentdw nie potrafito wyjasni¢ terminu public relations, a jedynie 23
proc. zadeklarowalo z nim kontakt. Wérdéd zorientowanych przewazali
ludzie mtodsi, lepiej wyksztalceni oraz mieszkajacy w duzych miastach.
Najwyzszy stopien identyfikacji wystgpowat w gronie: badanych liczacych
sobie od 20 do 29 lat (42 proc. wskazan wobec 14 proc. wskazan w grupie
0s0b majacych powyzej 50 lat), a takze wsrod oséb z wyksztalceniem
wyzszym (71 proc. wskazan wobec 12 proc. wskazan absolwentow szkot
podstawowych). Poproszeni o podzielenie si¢ skojarzeniami najwigce]
respondentdéw taczyto public relations z reklama (25 proc.), biznesem (22
proc.) oraz z dziennikarstwem i mediami (20 proc.). Ponad potowa (52
proc.) z badanych, ktérzy zadeklarowali wiedz¢ na temat public relations
twierdzito, ze podstawowym obowiazkiem PR-owca jest tworzenie

pozytywnego wizerunku organizacji. Wyniki badan zostaty skomentowane
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nast¢pujaco: ,,bardziej konkretna wiedza badanych o obowiazkach ludzi
zajmujacych si¢ public relations nie odbiega zdecydowanie od faktycznego
zakresu pracy wigkszosci specjalistow w tym zawodzie, to znaczy wsrod
respondentdéw przewaza obraz czilowieka zajetego wspdlpraca =z
dziennikarzami, zajmujacego si¢ reklamowa promocja firmy 1 jej
produktow, przygotowywaniem odpowiednich materialdw promocyjnych
itp. Jest to stereotyp polskiego PR-owca poczatku XXI wieku — rezultat
fragmentarycznych informacji o tym, czym faktycznie zajmuja si¢ ci ludzie
w polskich przedsigbiorstwach 1 jak przedstawiani sa w polskich
mediach”®.

W rozprawie podj¢to temat relacji miedzy dziennikarzami a podmiotami
prowadzacymi dziatalno§¢ noszaca znamiona media relations. W
uproszczeniu mozna stwierdzi¢, ze media relations, to ,najczescie]
wykorzystywane narzgdzie public relations polegajace na nawiazywaniu i
utrzymywaniu dobrych kontaktow z mediami, wspotpracy z dziennikarzami
i redakcjami”**. Reprezentantami tych podmiotow sa specjalisci do spraw
public relations, okreslani tez PR-owcami, gdyz powszechnie przyjeto si¢
juz, ze ,specjalista z tej dziedziny to PR-owiec. Jezykoznawcy przystali na
takq forme, choé nie jest zgodna z zasada czystosci jezyka”®.

W spotecznym odbiorze nierzadko ,,w karykaturalnej formie zawod PR-

owca utozsamiany jest z posiadaniem umiejgtno$ci manipulatorskich,

wykorzystywaniem klamstwa, przemilczen w kreowaniu wizerunku,

 Wypowiedz Jerzego Oledzkiego w raporcie: Postrzeganie public relations w polskim
spoteczenstwie. (w:) Raport PRoto. Warszawa 2005, s. 5.

4 Jerzy Hauser (red), Jarostaw Gorniak, Sylwia Koldras, Stanistaw Mazur, Romana
Paszkowska: Komunikacja i partycypacja spoteczna. Krakow 1999, s. 13.

*> Ewa Hope: Public relations. Czy to sie sprawdzi? Gdafisk 2004, s. 16.
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korzystaniem z wszelkich form korupcji w kontaktach z mediami”*®. Takie
przerysowanie ukazuje patologiczna, cho¢ obecna w praktyce niewielka
czg$¢ obszaru aktywno$ci zawodowej niektorych PR-owcow zajmujacych
si¢ media relations. W rzeczywistosci jednak od dziatan sfery PR w duzej
mierze zalezy jako$¢ poinformowania opinii publicznej, gdyz sa one
zrodlem znacznej cze$ci informacji podawanych w $rodkach masowego
przekazu. To wlasnie specjalisci do spraw public relations wptywaja na
dziennikarzy mniej lub bardziej formalnie inspirujac ich danym tematem, z
roznych powoddéw zachecajac badz zniechecajac do jego podjecia, lub
uczestnicza w procesie ksztaltowania ostateczne; formuly materiatow
prasowych. Potwierdzaja to badania przedstawione w 1990 roku w
,Kommunikations-Management: Perspektiven und Chancen der Public
Relations”, gdzie Dieter Gaarz wykazat, ze ,,0k. 60 - 80 procent informacji
ukazujacych si¢ w $rodkach masowego przekazu bylo inicjowane przez
dzialy public relations. Jest to zgodne z og6lnie przyjetymi standardami,
ktore mowia o tym, ze proporcje pomigdzy aktywno$cia organizacji a
redakcji powinny wynosi¢ 70:30”*. Poziom ten w na terenie Polski w
badanym okresie byl zdecydowanie nizszy. Naukowcy podkreslaja, ze o ile
rzeczywiscie: ,,w krajach o dtuzszej tradycji wolnosci prasy 60 — 80 proc.
informacji ukazujacych si¢ w $rodkach masowego przekazu jest efektem

pracy firm i instytucji odpowiedzialnych za public relations™® to mimo

* Ewa Hope: Czy mamy kryzys w edukacji public relations w Polsce? Problem
standaryzacji. (w:) Public relations — wyzwania wspotczesnosci. Rzeszow 2004, s. 341.
47 Barbara Rozwadowska: Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy. Warszawa
2002, s. 140.

* Krzysztof Bakalarski: Public relations a ksztattowanie wizerunku menadzera. Gdansk

2004, s. 39.
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wszystko ,,w Polsce wskaznik ten wynosi okoto 30 proc.” ¥

. Dlatego
wlasnie przynajmniej w Polsce mozna prognozowac staly wzrost znaczenia
oraz poszarzenie si¢ zakresu dziatan podmiotow odpowiedzialnych za

media relations.

1.4. ODDZIALYWANIA  MIEDZY MEDIAMI A  PODMIOTAMI
ZAANGAZOWANYMI W SFERE PUBLIC RELATIONS

Dzialalno$¢ public relations prowadzona jest za posrednictwem
wewngetrznych komodrek majacych zarzadza¢ komunikacja spoleczna
poszczegolnych instytucji badz na zlecenie tych organizacji przez
wyspecjalizowane agencje lub firmy $wiadczace kompleksowe ustugi
marketingowe 1 reklamowe czy tez indywidualnych doradcéw.
Transformacja ustrojowa spowodowala zapotrzebowanie na tego typu
aktywno$¢. Od samego poczatku dochodzito jednak do powaznych
nieporozumien, jesli chodzi o zakres kompetencyjny podmiotéw
operujacych w sferze public relations. Na poczatku 1997 roku jeden z
praktykow pisat: ,,obecny stan PR w Polsce (...): brakuje profesjonalnych
firm, ktére postugiwalyby si¢ uczciwa informacja 1 braly za nig
odpowiedzialno$¢. Jest za to sporo agencji traktujacych PR jako ,.tania
forme¢ reklamy”, a zamiast wspotpracowaé¢ z mediami, widza w nich
przeciwnika. Rownie falszywie postrzegaja zadania PR polscy klienci,
ktorych wymagania czgsto ograniczaja si¢ do polecen: ,,proszg umiescic¢
nasze teksty reklamowe w podanych tytutach i terminach” (...). Nie ma

zatem partnerstwa miedzy PR a mediami”*’. Sformulowana w ten sposob

¥ Tamze, s. 39.
% Piotr Czarnowski: Drzisiaj i za kilka lat, ,,Public Relations” — dodatek do ,,Gazety

Wyborczej” upowszechniony w kwietniu 1997 roku, s. 4.
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diagnoza stanu faktycznego w Polsce, odnoszaca si¢ do pierwszej polowy
lat dziewigcdziesiatych, zdaniem przynajmniej niektorych teoretykow oraz
osob zawodowo trudniacych si¢ aktywnos$cia z zakresu public relations,
byta wyjatkowo trafna. By¢ moze w badanym okresie powod negatywnej
oceny charakteru oddziatywan miedzy agencjami swiadczacymi ustugi PR
a mediami 1 klientami oraz podmiotami za pomoca wewngtrznych struktur
PR realizujacymi polityke informacyjna a mediami stanowity szeroko
rozumiane zaleglo$ci edukacyjne powodujace brak $wiadomosci roli i
funkcji public relations. Brak partnerstwa w relacjach stuzb PR z ich
otoczeniem w pewnej czgsci byt konsekwencja niedostatecznego poziomu
specjalistycznej wiedzy u osoOb odpowiedzialnych za ksztattowanie
warunkéw do prowadzenia dziatan public relations w duzych organizacjach
gospodarczych, politycznych czy spotecznych, poniewaz ,,menedzerowie
nie zdobywaja podczas studiow wiedzy na temat public relations.
Postrzegaja wigc zarzadzanie informacjami, jako element dziatan
marketingowych lub uwazaja PR za narze¢dzie propagandowe — zwlaszcza
w relacjach z mediami. Rownocze$nie wigkszo$¢ z nich nie ma
swiadomosci, jak skomplikowanym narzg¢dziem jest public relations 1 jest
przekonana o tym, ze doskonale na tym si¢ zna”'. W cze$ci zapewne
rowniez do owego braku partnerstwa dochodzitlo z winy przedstawicieli
srodkow masowego przekazu, ktoérzy nie zawsze wiedzieli w jaki sposob
nalezy traktowac ludzi zajmujacych si¢ PR i jak wykorzystywa¢ otrzymane
od nich informacje. Biorac pod uwage rozwdj rynku, stato$¢ oraz rosnaca

standaryzacj¢ relacji migdzy podmiotami zaangazowanymi w dziatalno$¢

>l Aleksander Wozny z Uniwersytetu Wroctawskiego w rozmowie z Piotrem
Bielawskim opublikowanej w wortalu EPR po§wigconym public relations pod adresem

http://www.epr.pl/recenzjedwa.php?id=91&itemcat=3.
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media relations a mass mediami, mozna zalozy¢, ze sytuacja
charakterystyczna dla pierwszej potowy lat dziewigédziesiatych XX wieku,
lecz utrzymujaca si¢ rowniez na poczatku XXI wieku, ulega¢ bedzie jednak
systematycznym 1 korzystnym zmianom.

Public relations rozne przeciez od reklamy, marketingu czy propagandy
w swym obszarze okre§lonym jako publicity wymaga istnienia wolnych
mediow. W Polsce ,,fundamentem wolno$ci stowa 1 wolnych medidow sa
art. 14 1 54 Konstytucji RP, ktore gwarantuja wolno§¢ prasy i innych
srodkéw  spotecznego przekazu, wolno$¢ wyrazania pogladow,
pozyskiwania 1 rozpowszechniania informacji oraz zakazuja cenzury
prewencyjnej, wprowadzajac jednoczesnie mozliwo$¢ koncesjonowania
przez Panstwo dziatalno$ci radiowo-telewizyjnej””>. Ustawa zasadnicza w
dalszej czgs$ci precyzuje ponadto, ze kazdy obywatel ,,ma prawo do
uzyskiwania informacji o dzialalno$ci organow wiadzy publicznej oraz
osOb pelniacych funkcje publiczne. Prawo to obeymuje réwniez
uzyskiwanie informacji o dziatalno$ci organdw samorzadu gospodarczego i
zawodowego a takze innych oso6b oraz jednostek organizacyjnych w
zakresie, w jakim wykonuja one zadania wtadzy publicznej 1 gospodaruja
mieniem komunalnym Iub majatkiem Skarbu Panstwa. Prawo do
uzyskiwania informacji obejmuje dost¢p do dokumentow oraz wstep na
posiedzenia kolegialnych organéw wiladzy publicznej pochodzacych z

powszechnych wybordéw, z mozliwoscia rejestracji dzwieku lub obrazu”.

2 Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji: Obrona lokalnosci i demokracji lokalnej.
Strategia dziatania Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji na rzecz ochrony lokalnego
charakteru i pluralizmu oferty programowej w lokalnych mediach elektronicznych.
Warszawa 2005, s. 3.

>3 Konstytucja RP, art. 61 ust. 1 i 2.
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Funkcje te w praktyce wypeliaja media. Termin ten uzywany np. w
pracach Rady Europy odnosi si¢ ,,do wszelkich srodkow komunikowania
wykorzystywanych do periodycznego rozpowszechniania redagowanej
informacji, zarowno w internecie, jak 1 poza nim, takich jak gazety,
czasopisma, radio, telewizja oraz internetowe serwisy informacyjne”>".

W polskich realiach o wolnych mediach mozna moéwié¢ przyjmujac
cezure czasowq roku 1989, gdyz ,,upadek komunizmu w Polsce w potowie
1989 roku otworzyl, jak wiadomo, okres wszechstronnej transformacji
calego systemu: politycznego, gospodarczego, spotecznego, w tym
medialnego. Rozpadal si¢ stary system, poszczegdlne osrodki masowego
komunikowania zmienialy si¢ intensywnie, cho¢ w r6znym tempie; w ciagu
zaledwie dekady szybko odrabialismy sigegajace dziesiatkéw lat
zapdznienia, wynikajace z odgoérnego budowania monopolistycznego
systemu prasowego na wzor, w sporej mierze, radziecki. Jezeli w potowie
1994 roku obserwatorzy zachodni oceniali, iz np. polski system prasowy
przypomina (pod wzgledem stopnia koncentracji wlasnosci) sytuacje w
RFN sprzed ¢wieréwiecza, to zapewne w pigc lat pdzniej musieliby mocno
zrewidowa¢ swoj poglad”>. Temat konsekwencji koncentracji wlasnosci w
srodkach masowego przekazu podjeto zreszta w dalszej cze$ci niniejsze;j
rozprawy.

Nie tylko w Polsce s$rodki masowego przekazu coraz silniej

oddzialywaja na ludzi poddanych ich wplywowi. Piszac o mediach zwraca

> Karol Jakubowicz: Polityka paristwa w dziedzinie mediéw elektronicznych w
kontekscie ogolnej strategii rozwoju panstwa polskiego. ,Biuletyn Informacyjny
Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji”. Warszawa X-XII 2004, s. 18.

> Ryszard Filas: Dziesie¢ lat przemian mediéw masowych (1989-1999). Propozycja
periodyzacji. ,,Zeszyty Prasoznawcze” nr 1-2 (157-158), Krakow 1999, s. 31.
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si¢ uwagg, ze ,,to przy ich udziale ludzie stykaja si¢ z innymi ludzmi 1 z
wydarzeniami, ksztattuja swoje poglady 1 wartosci. Nie tylko przekazuja 1
przyjmuja informacje i idee za posrednictwem tych narzedzi, ale czgsto
postrzegaja samo swoje zycie jako doswiadczenie medialne. Postep
techniki sprawia, ze Srodki przekazu w szybkim tempie coraz bardziej si¢
rozpowszechniaja 1 staja si¢ coraz pote¢zniejsze. (...) jest tez mozliwe, ze
imponujace wynalazki XX w. byly jedynie wstgpem do tego, co przyniesie
nowe stulecie (...). Nawet ci, ktorzy stronia od medidw, nie moga uniknaé
kontaktu z tymi, ktorzy pozostaja pod ich glebokim wplywem™ . Z kolei
wplyw na $rodki masowego przekazu wywieraja podmioty 1 osoby

zajmujace si¢ media relations.

1.4.1. CECHY 1 PREDYSPOZYCJE SPECJALISTY DO SPRAW MEDIA
RELATIONS

Z opracowania ,,Przewodnik po zawodach” przygotowanego przez
Departament Rynku Pracy Ministerstwa Gospodarki, Pracy 1 Polityki
Spotecznej wynika, ze oznaczony kodem 241916 zawodd specjalisty do
spraw public relatrions posiada rowniez nastgpujace inne nazwy: ,,rzecznik
prasowy, doradca prasowy, doradca do spraw kontaktow z mediami,
specjalista do spraw kontaktow z mediami”’. Materiat precyzujac ,,zadania
1 czynno$ci robocze” w pierwszym rze¢dzie akcentuje, Zze osoba zatrudniona

w takim charakterze kontaktuje si¢ z reprezentantami mass mediow. Do jej

obowiazkdw nalezy ksztaltowanie wlasciwego wizerunku danej

*% John Patrick Foley, Pierfranco Pastore: Etyka w srodkach spolecznego przekazu.
Papieska Rada ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu, Watykan 2000, art. 1. poz. 2.

>" Departament Rynku Pracy MGPiPS: Przewodnik po zawodach. Wydanie II, tom 1,
Warszawa 2003, I-103.
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organizacji. Stad ,,jej zadania koncentruja si¢ na oddzialywaniu na opini¢
publiczna poprzez upowszechnianie informacji o dziatalnosci firmy,
planach na przysztosé, problemach i sukcesach””. Dla $wiadomego
budowania renomy organizacji korzysta ona z takich narzedzi public
relations jak: materialty informacyjne, konferencje prasowe, spotkania z
dziennikarzami. Wykonujac swoje obowiazki zawsze musi pozostawac
wiarygodna, co wymaga zachowania nalezytej starannosci, rzetelnosci oraz
odpowiedzialno$ci. Autorzy opracowania zaznaczaja ponadto, ze ,,do
zakresu obowiazkéw nalezy zwykle réwniez opracowywanie materiatlow
szkoleniowych 1 promocyjnych, organizacja spotkan dla klientow i
kontrahentow, udziat w zebraniach zarzadu oraz kontakty z wladzami
pafistwowymi i samorzadowymi””. Warunkiem sprawnego wykonywania
roli specjalisty do spraw public relations jest doskonata znajomos$¢ zakresu
1 specyfiki funkcjonowania organizacji oraz aktualnych wydarzen
rozgrywajacych si¢ w jej obrebie oraz sferze oddzialywan spolecznych,
gospodarczych, politycznych itd. Istotne znaczenie ma réwniez monitoring
mediow, gdyz ,rzecznik musi natychmiast wychwyci¢ 1 sprostowac
pojawiajace si¢ niescistosci 1 odpowiednio zareagowal na zarzuty, czy
wypowiedzi krytyczne”® .

Cecha profesji jest ponadto czeste utrzymywanie kontaktéw

interpersonalnych, co — jak zaznaczono w dalszej czg$ci opracowania

¥ Tamze, 1-103.
> Tamze, 1-103.
% Tamze, 1-103.
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Preferowane
przygotowanie

NajczeSciej wymagane
umiejetnosci

Pozadane cechy
i predyspozycje

Wyksztalcenie wyzsze o
nastgpujacych
kierunkach:

1. Dziennikarstwo.

2. Politologia.

3. Socjologia.

4. Marketing polityczny.

5. Public relations.

Doswiadczenie w:

1. Kontaktach z
dziennikarzami.

2. Organizowaniu
konferencji prasowych.
3. Podtrzymywaniu
relacji z
przedstawicielami

branzy medialne;j.

1. Nawiazywanie kontaktow z
ludZmi.

2. Wspoldziatanie w relacjach z
dziennikarzami.

3. Zdolno$¢ do szybkiego
podejmowania decyzji.

4. Latwos¢ wypowiedzi.

5. Efektywna praca pod presja
czasu oraz wptywem stresu.

6. Zdolno$¢ przekonywania.

7. Latwo$¢ prowadzenia dziatan
organizacyjnych (np. konferencje
prasowe, spotkania z
dziennikarzami, kursy dla
pracownikow).

8. Znajomos¢ jezykow obcych
(gtownie angielskiego i/lub
niemieckiego).

9. Posiadanie prawa jazdy kat. B.
10. Sprawna obstuga komputera i

rzutnika multimedialnego.

1. Kreatywno$¢ niezbgdna w
niestandardowym
rozwiazywaniu trudnych
sytuacji.

2. Gotowos¢ do
podporzadkowania si¢
przetozonym.

3. Samodzielnos¢.

4. Rzetelnos¢.

5. Niezaleznos¢.

6. Wytrwato$¢.

7. Cierpliwosc¢.

8. Gotowos¢ do poszerzenia
wiedzy.

9. Takt i dyskrecja (ze
wzgledu na posiadane
informacje o organizacji).
10. Zainteresowanie naukami
spotecznymi,
humanistycznymi i orientacja
w dziedzinie zarzadzania.
11. Poczucie humoru
(roztadowywanie

niezr¢eznych sytuacji).

Tabela 1. Preferowane wyksztalcenie, zdolnosci i umiejetnosci specjalisty do spraw

public relations. Opracowanie wlasne na podstawie ,,Przewodnika po zawodach”

przygotowanego przez Departament Rynku Pracy MGPIiPS.
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,,Przewodnik po zawodach” — powoduje dla os6b wypetniajacych te role
zwigkszone ryzyko ,.konfliktow z ludzmi”.

Autorzy materialu  charakteryzujac mozliwosci awansu w hierarchii
zawodowej uznali, ze sa one duze, co zobrazowali do$¢ kontrowersyjnym
przyktadem: ,awans przejawia si¢ piastowaniem tego stanowiska w
kolejnych, coraz bardziej prestizowych instytucjach, np. gdy wyktadowca
akademicki tematyki public relations zostaje rzecznikiem prasowym
prezydenta miasta”®'.

Na obszarze badawczym okreslonym ramami niniejszej rozprawy, czyli w
granicach administracyjnych wojewddztwa $laskiego mozna podja¢ probg
podwazenia zasadnos$ci opisanej $ciezki awansu, poniewaz warunki pracy
oraz jej spoteczny prestiz determinuja wyzsza range wykladowcy
akademickiego zajmujacego si¢ problematyka public relations od
wigkszos$ci rzecznikéw prasowych $laskich miast i gmin, przedsigbiorstw,
organizacji, stuzb oraz instytucji.

Natomiast w analizie realiow aktywnos$ci zawodowej specjalistow do
spraw public relations stwierdzono, ze ich dzien pracy trwa od 6 do 9
godzin w stalym wymiarze, chociaz cz¢sto wystepuje koniecznos¢ pracy po
godzinach ze wzgledu np. na potrzebe utrzymywania kontaktu z
reporterami w dogodnych dla nich terminie badZz wykonania powstatych
nagle dodatkowych zadan. Sprostanie wymogom stawianym specjalistom
do spraw public relations wiaze si¢ z duza doza kreatywnosci,
samodzielnosci oraz odpowiedzialnosci. W zamian ludzie wypehniajacy
takie obowiazki w badanym okresie mogli liczy¢ na wynagrodzenie
,uzaleznione od wielkoSci, prestizu 1 sytuacji finansowej instytucji oraz od

kompetencji konkretnej osoby. Poczatkujacy pracownik w dobrej agencji

1 Tamze, 1-105.
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moze zarabia¢ dwie S$rednie pensje krajowe, a doswiadczony — w

prestizowej instytucji nawet powyzej szesciu $rednich pensji krajowych”®.

1.4.2. ORGANIZACJE I STOWARZYSZENIA ZAWODOWE TEORETYKOW ORAZ
PRAKTYKOW PUBLIC RELATIONS

Prowadzacy dziatalno$¢ z zakresu public relations mogli by¢ w badanym
okresie cztonkami takich organizacji branzowych dziatajacych w Polsce
jak: powstale w 1994 roku Polskie Stowarzyszenie Public Relations
(dotyczy oséb fizycznych) czy utworzony w 2001 roku Polski Zwiazek
Firm Public Relations (dotyczy podmiotow gospodarczych). Na
zakonczenie badanego okresu, czyli w pazdzierniku 2006 roku PSPR
grupowato okoto 200 czlonkéw, zardwno teoretykdw jak tez praktykow,
ktorzy pracowali jako wykladowcy wyzszych uczelni lub zwiazani byli z
wyspecjalizowanymi agencjami PR lub wydziatami PR wigkszych
instytucji. Stowarzyszenie przedstawiajac swoj zakres aktywnosci
deklarowato, ze ,,PSPR dba, by wtasciwie definiowa¢ pojecie public
relations 1 stara si¢ wykazywaé roznice pomiedzy public relations,
marketingiem 1 reklama. Prowadzi dzialalno$¢ popularyzatorska 1 edukacja
dotyczaca public relations poprzez inicjowanie 1 wspotorganizacje roznego
typu konferencji 1 seminariéw, podnoszacych kwalifikacje specjalistow ds.
public relations. Chgtnie udziela takze patronatdéw przedsigwzigciom
sprzyjajacym wymianie informacji 1 do$§wiadczen w dziedzinie public
relations, a takze kreowaniu wilasciwego wizerunku firm oraz o0sob

fizycznych zaangazowanych w pracg public relations.

62 Tamze, 1-107.
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Stowarzyszenie =~ wspdlpracuje  z  instytucjami  panstwowymi,
organizacjami spotecznymi oraz osobami fizycznymi (w kraju 1 zagranica),
ktore wykazuja zainteresowanie celami PSPR”®.

Z kolei ZFPR skupial w tym czasie 24 agencje cztonkowskie sam bedac
,,cztonkiem Polskiej Konfederacji Pracodawcoéw Prywatnych Lewiatan oraz
Migdzynarodowej Organizacji Konsultantéw do spraw Komunikacji
(ICCO). Podpisat takze porozumienie o wspotpracy z Miedzynarodowym
Stowarzyszeniem Public Relations (IPRA)”**. Zwiazek prezentujac cele
swojej dziatalnosci zaznaczal, ze ,do obszarow szczegoOlnego
zainteresowania ZFPR naleza: budowanie profesjonalnego dialogu migdzy
branza PR 1 mediami, krzewienie wysokich standardow etycznych w
branzy oraz podnoszenie $wiadomo$ci potrzeby korzystania z

profesjonalnych ustug PR”®.

1.4.3. POLA BADAWCZE PODMIOTOW PUBLIC RELATIONS

Zakres dziatalno$ci agencji public relations na zakonczenie badanego
okresu obejmowal wiele obszaréw komunikacji zewngtrznej oraz
wewngtrznej, kompleksowej oraz nastawione] jedynie na wykonanie
szczegblowych zadan, produktowej oraz wizerunkowej. Agencje zazwyczaj
mogly we wlasnym zakresie zrealizowa¢ odpowiedni kompleks czynnosci

badz jedynie $wiadczy¢ ustugi doradcze. Wsrod wielu specjalnosci

63 Informacja upowszechniana w pazdzierniku 2006 roku na oficjalnej stronie
internetowej  Polskiego  Stowarzyszenia  Public  Relations pod  adresem:
http://www.pspr.org.pl/onas.php.

 Informacja upowszechniana w pazdzierniku 2006 roku na oficjalnej stronie
internetowej Zwiazku Firm Public Relations pod adresem: http://www.zfpr.pl/onas/onas.

85 Tamze.
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wymienianych w profilu funkcjonowania poszczegdlnych podmiotow
public relations umieszczano wigc sformutowania odnoszace si¢ do m.in.:
a) tworzenia strategii PR (przygotowania koncepcji oraz planu
komunikacji organizacji z jej otoczeniem),

b) corporate communications (catosciowego zarzadzania komunikacja
wewnetrzna 1 zewngtrzna w celu tworzenia zatozonego wizerunku
organizacji wobec pracownikoOw, opinii publicznej, akcjonariuszy,
potencjalnych inwestoréw itd.),

C) media relations (organizowania wspotpracy ze srodkami masowego
przekazu, a w tym m.in. prowadzenia biura prasowego oraz wirtualne]
obstugi  mediow, dostarczania  prasie  aktualnych  materiatow
informacyjnych, przygotowywania spotkan 2z dziennikarzami czy
konferencji prasowych, imprez dla reporterow),

d) komunikacji wewngtrznej (opracowania 1 realizacji programow
zwigkszajacych skuteczno$¢ przekazu informacji w obrgbie organizacji
oraz podwyzszajacych stopien integracji cztonkdéw organizacji),

e) monitoringu prasy (wyszukiwania 1 udostepniania
upowszechnionych informacji zwiazanych z wybranymi przez klienta
obszarami tematycznymi),

f) eventéw (narzedzi skupienia uwagi grup celowych na konkretnych
wydarzeniach jak np. imprezy sportowe czy integracyjne, konferencje,
szkolenia itd.),

g) szkolen medialnych 1 komunikacyjnych (kursow pozwalajacych
zdoby¢ wiedzg 1 umiejgtnosci praktyczne uzyteczne podczas kontaktu ze
srodkami masowego przekazu oraz zarzadzania polityka informacyjna

organizacji),
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h) public affairs (zarzadzania komunikacja ukierunkowana na

podmioty polityczne, sprawujace funkcje kierownicze, struktury

administracyjne),

1) corporate identity (systemu identyfikacji organizacji 1 tworzenia
wizerunku),

) CRS (Corporate Social Responsibility, czyli odpowiedzialno$ci

spotecznej biznesu), a takze sponsoringu (finansowania przedsigwzigc
waznych dla polityki reklamowej, promocyjnej lub informacyjnej
organizacji z zastrzezeniem, ze ,,w polskich warunkach aktywnos$¢ firm w
obszarze(...) sponsoringu czg¢sto nie ma dobrego ,,przetozenia” na obecnos¢
w mediach. Dziennikarze boja si¢ posadzen o tak zwana kryptoreklamg 1
unikaja bezposredniej informacji o tym, kto si¢ przystuzyt do organizacji
takiego czy innego przedsigwzigcia”®),

k) investor relations (zarzadzania relacjami migdzy organizacja a
podmiotami ksztattujacymi jej sytuacj¢ kapitalowa np. akcjonariuszami,
inwestorami),

1) B2B (ang. Business to Business, czyli utrzymywania relacji miedzy
podmiotami gospodarczymi z wykorzystaniem internetowego modelu
prowadzenia biznesu),

m) brand PR (zarzadzania odbiorem marki — systemem symboli
odrozniajacych organizacj¢ oraz jej wytwory od konkurencji — poprzez
planowanie, kreowanie, pozycjonowanie), a takze wprowadzania nowych
produktow 1 firm na rynek,

n) zarzadzania kryzysami (przygotowywania procedur post¢powania

W razie zaistnienia sytuacji mogacej spowodowac pogorszenie wizerunku

% Krzysztof Bakalarski: Public relations a ksztattowanie wizerunku menadzera. Gdansk

2004, s. 38 1 39.
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firmy, nadzoru nad zachowaniami w kryzysie oraz przedstawienia
wnioskow wynikajacych z wystapienia kryzysu),

0) dziatan wspomagajacych PR (edycji wydawnictw firmowych,
przygotowania materiatow fotograficznych, filmowych, dzwickowych,
dostarczenia upominkoéw firmowych itp.)

P) dziatan lobbingowych (realizacji planu wlasciwego umiejscowienia
organizacji w otoczeniu politycznym, gospodarczym badz spotecznym
poprzez reprezentacj¢ interesdw organizacji lub formy wywierania wpltywu
na przedstawicieli tego otocznia),

q) audytu komunikacyjnego (analizy aktywno$ci komunikacyjnej
organizacji z uwzglednieniem stanu faktycznego wobec wystepujacych
potrzeb, oceny skutecznos$ci przekazow wsrod okreslonych grup celowych,
jakosci kanatow dystrybucji informacji czy zawartosci przekazow),

r) badan rynku (dzialan zmierzajacych do pozyskania wiedzy
uzytecznej dla prowadzenia aktywnos$ci gospodarczej),

S) marketingu politycznego (komunikowania i ,,zaspakajania potrzeb
podmiotéw na rynku politycznym. [Marketing polityczny — przyp. autor]
jest definiowany jako ,,zespot teorii, technik 1 praktyk spolecznych,
majacych na celu przekonanie obywateli, by wudzielili poparcia

cztowiekowi, grupie lub projektowi politycznemu”®’).

1.5. MEDIA RELATIONS A DZIENNIKARSTWO
Niniejsza rozprawa dotyczy problematyki media relations. Skupia si¢
wi¢c na kontaktach przedstawicieli podmiotow bedacych dysponentami

informacji z pracownikami Srodkéw masowego przekazu. Pragnac

67 Stanistaw Michalczyk: Komunikowanie polityczne. Teoretyczne aspekty procesu.

Katowice 2005, s. 276.
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wlasciwie uchwyci¢ interakcje zachodzace migdzy reprezentantami stuzb
public relations a przedstawicielami prasy nalezy takze podja¢ temat

specyfiki zawodowej aktywnos$ci dziennikarzy.

1.5.1. SPECYFIKA PRACY DZIENNIKARZY I TYPOLOGIA DZIENNIKARSTWA
Przytoczone wczesniej definicje zawodu dziennikarza warto uzupetnic¢
przedstawieniem zarysu metodologii pracy redakcyjnej, a takze
charakterystyka $rodowiska. Material zatytutowany ,,Zadania i czynnos$ci
robocze” dziennikarza umieszczony w rozdziale ,,Dziennikarstwo 1 praca
wydawnicza” przygotowanego przez Departament Rynku Pracy
Ministerstwa Gospodarki Pracy 1 Polityki Spolecznej opracowania
,Przewodnik po zawodach” ciekawie, a wrecz barwnie, lecz zarazem
trafnie odmalowuje rodzaj kompetencji reporteréw, poniewaz ,,charakter
pracy w tym zawodzie rozni si¢ zaleznie od funkcji medium — czy jest to
np. gazeta codzienna czy czasopismo. Najistotniejsza réznica jest tempo
pracy 1 stopien wnikliwo$ci w ujgciu tematu. Dziennikarz w gazecie
codziennej musi btyskawicznie reagowaé na wszelkie wydarzenia — by¢
obecny w kazdym miejscu, gdzie dzieje si¢ co$ interesujacego dla
czytelnikow, jest to uliczna manifestacja, innym razem otwarcie wystawy w
muzeum. Dziennikarz musi roéwniez utrzymywac rozleglte kontakty z
réznymi $rodowiskami, by z gory wiedzie¢ o réznych wydarzeniach lub
ujawniaé wydarzenia, ktore otaczane sa tajemnica”®. Autorzy analizujac
zakres zadan dziennikarza zatrudnionego w dzienniku akcentuja znaczenie
pracy pod presja czasu wymagajacej jednoczesnie nalezytej starannosci.

Konfrontuja to z czynnos$ciami przypisywanymi reporterom czasopism,

% Departament Rynku Pracy MGPiPS: Przewodnik po zawodach. Wydanie 11, tom 1,
Warszawa 2003, 1-481.
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gdzie nie zawsze szybko$¢ przygotowania materialu prasowego odgrywa
roOwnie wazna role jak w dzienniku, ale za to wymagane jest przedstawienie
wnioskow 1 refleksji badZz przynajmniej poglgbienie tematu, zebranie
wigkszej liczby ilustrujacych go przykladow, zjawisk, kontekstow,
dokumentéw, wypowiedzi, odniesien itd.

Wskazano ponadto na roznice ws$rdd dziennikarzy wynikajace z
charakteru pracy, czyli wykonywania obowiazkow reportera prasowego
badz pracownika mediow elektronicznych. Dlatego m.in.: ,w telewizji
dziennikarz musi réwniez znaé niektore elementy warsztatu filmowego —
tak, aby znalez¢ porozumienie z rezyserem, operatorem 1 montazysta.
Elementarnym jego zadaniem jest przygotowanie scenariusza i1 koncepcji
wizualnej programu, a czgsto dziennikarz telewizyjny musi tez
samodzielnie zmontowa¢ materialy, wykona¢ pewne czynnos$ci rezyserskie
— odpowiada bowiem za realizacj¢ programu. Podobnie dziennikarz
radiowy musi zna¢ si¢ na technikach nagrywania 1 czgsto samodzielnie

6 . . . . , .
% " Niezaleznie od opisu zadan stawianych

zajmuje si¢ montazem
reporterom zwrocono uwage na wysoka mobilnos¢ dziennikarzy, a takze
obciazenia psychofizyczne wynikajace z charakteru pracy.

Przedstawiajac $ciezki awansu zawodowego podkreslono rolg liniowego
rozwoju kariery w hierarchii stuzbowej (np. dziennikarz, samodzielny
publicysta, kierownik dzialu, zastgpca redaktora naczelnego, redaktor
naczelny), lecz zarazem szczegbélny nacisk polozono na mozliwosé
uzyskania popularno$ci, uznania, a przede wszystkim prestizu wiazacego
si¢ ze zdobyciem ugruntowanej pozycji na rynku pracy. Wowczas
dziennikarz o ustalonej renomie moze liczy¢ na korzystne propozycje

zmiany miejsca pracy (np. z gazety lokalnej do gazety ogolnopolskiej, z

% Tamze, 1-481.
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dziennika regionalnego do tygodnika opinii, z radia ogolnopolskiego do
telewizji ogolnopolskiej itp.) badZz przynajmniej otrzymuje obowiazki
stanowigce form¢ wyrdznienia i docenienia przez macierzysta redakcje (np.
Ww postaci autorskiego programu, stalego miejsca na felieton itd.).

Zgodnie z danymi Glownego Urzedu Statystycznego przecigtne
wynagrodzenie o0sOb zatrudnionych w grupie zawodowej ,literaci,
dziennikarze 1 pokrewni” w 2002 roku ksztaltowalo si¢ na poziomie
odpowiadajacym okoto dwoém S$rednim pensjom krajowym. Dane te maja
oczywiscie wyjatkowo orientacyjny charakter. Warto jednoczesnie
zaznaczy¢, ze wysoko$¢ wynagrodzen uzalezniona byla od rodzaju 1
kondycji pracodawcoéw, lecz w duzej mierze miato na nia wpltyw takze
miejsce $§wiadczenia pracy, poniewaz najwyzsze dochody uzyskiwali
dziennikarze zatrudnieni w wojewodztwie mazowieckim, a pensje
reporteréw z wojewodztwa $laskiego — ponownie w ujeciu statystycznym —
okazaly si¢ nizsze nawet od zarobkow dziennikarzy wykonujacych swoje
obowiazki m.in. na terenie wojewodztw zachodniopomorskiego,
podlaskiego, opolskiego, czy kujawsko — pomorskiego.

Przedstawione w ministerialnym opracowaniu umiejgtnosci oraz cechy
osobowosciowe dziennikarzy nalezy traktowa¢ jako sporzadzony z
uwzglednieniem duzego stopnia ogo6lnos$ci materiat wyjsciowy do dalszych
analiz, gdyz wszystko zalezy od charakteru konkretnego stanowiska pracy.
Przeciez innych predyspozycji wymaga si¢ od dziennikarza
wyspecjalizowanego w tematyce politycznej, a zupelnie innych od
publikujacego materialty prasowe na temat kultury 1 sztuki czy tez
publicysty sportowego.

Naukowcy badajacy koncepcje typologii dziennikarstwa wyr6zniaja trzy

podstawowe rodzaje wykonywania zawodu.
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Preferowane Wymagane umieje¢tnosci Pozadane cechy
przygotowanie i predyspozycje
I. Wyksztatcenie wyzsze o 1. Nawiazywanie 1. Odpornosc
nastepujacych kierunkach: kontaktéw z ludZzmi psychofizyczna.

1. Dziennikarstwo.
2. Politologia.

3. Socjologia.

4. Psychologia.

II. Kierunkowe
wyksztalcenie wyzsze
odpowiadajace charakterowi
pracy (np. kulturoznawstwo
w przypadku krytyka
teatralnego, informatyka w
przypadku dziennikarza

prasy komputerowe;j itd.)

III. Dopuszczalne jest
wyksztatcenie $rednie lub

niepetne wyzsze.

reprezentujacymi skrajnie
roézne srodowiska.

2. Sprawne
komunikowanie si¢ w
mowie i pismie.

3. Zdolno$¢ do koncentracji
uwagi.

4. Efektywna praca pod
stala presja czasu oraz
stalym wptywem stresu.

5. Latwo$¢ formutowania
trafnych i ciekawych
opinii.

6. Zdolnosci aktorskie.

7. Obstuga sprzg¢tu
komputerowego oraz - w
zalezno$ci od specyfiki
pracy - rOwniez urzadzen
rejestrujacych dzwigk lub/i

obraz.

2. Ciekawos¢ $wiata.
3. Samodzielnos¢ i
samo$wiadomos¢.

4. Rzetelnos¢.

5. Myslenie analityczne i
syntetyczne.

6. Empatia.

7. Dociekliwos¢.

8. Odpowiedzialno$¢.
9 . Dyspozycyjnos¢.
10. Asertywnosc.

11. Wytrwalo$¢.

Tabela 2. Preferowane wyksztalcenie, zdolnosci i umiej¢tnosci dziennikarza.
Opracowanie wlasne na podstawie ,,Przewodnika po zawodach” przygotowanego

przez Departament Rynku Pracy MGPiPS.
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W pierwszym, czyli dziennikarstwie informacyjnym ,,dziennikarz jest
tutaj neutralnym, pasywnym 1 zarazem bezpartyjnym posrednikiem w
przekazywaniu informacji, jego funkcja pierwotna jest mozliwie
obiektywne opisywanie faktéw, operuje podstawowymi formami
dziennikarskimi (wiadomos$¢, sprawozdanie); wymagania kompetencyjne
sa tutaj relatywnie niskie; maty jest takze zakres jego autonomii redakcyjno
— zawodowej”"’.

W kolejnym typie dziennikarstwa — dziennikarstwie interpretacyjnym —
funkcje prymarna reportera stanowi: ,ksztalttowanie opinii odbiorcow,
prezentacja 1 opis faktow maja charakter subiektywny, dziennikarz
wystgpuje w roli interpretatora, osoby wyjasniajacej problemy, zjawiska 1
procesy; wymagania kompetencyjne sa tutaj relatywnie duze, podobnie jak
zakres autonomii redakcyjno-zawodowej”’".

Wreszcie ostatnim w najogolniejszej typologii dziennikarstwa jest
dziennikarz $ledczy, ktory ,wystgpuje w roli ,,czuwajacego psa”
(watchdogs, Wachshund), oraz w roli rzecznika opinii publicznej. Jego
podstawowym zadaniem jest krytyka 1 kontrola, ma duzy zakres autonomii
i stawiane mu sa wysokie wymagania kompetencyjne”’”.

Istnieja  oczywiscie  znacznie  bardziej rozbudowane  systemy
wyszczegbdlniajace dalsze typy dziennikarstwa oraz przypisujace im

odpowiednie wymagania kompetencyjne, a takze cechy osobowosciowe

pozadane u 0sob, ktore maja wykonywac konkretne zadania reporterskie.

0 Stanistaw Michalczyk: Komunikowanie polityczne. Teoretyczne aspekty procesu.
Katowice 2005, s. 196.
& Tamze, s. 196.

2 Tamze, s. 196.
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1.5.2. SPOLECZNE POSTRZEGANIE CECH I PREDYSPOZYCJI DZIENNIKARZY

Biorac pod uwage pozadane kwalifikacje zawodowe dziennikarza warto
przytoczy¢ wyniki badania przeprowadzonego na reprezentatywnej probie
dorostych Polakow przez Osrodek Badania Opinii Publicznej w 1987
roku”. Respondenci mieli wowczas wybra¢ wlasciwe ich zdaniem postawy
1 umiejetnosci z przedstawionej listy. W kolejnosci wskazali na: rzetelny
sposob przedstawiania informacji (61 proc.)’, odpowiedzialno$é za stowo
(49 proc.), bezstronnos¢, obiektywizm (32 proc.), interesujacy sposob
pisania, przekazywania tre$ci (31 proc.), znajomos¢ jezykow obcych (30
proc.), posiadanie rozlegtej wiedzy (30 proc.), krytyczne spojrzenie na
rzeczywisto$¢ (28 proc.), postugiwanie si¢ poprawna polszczyzna (23
proc.), wyrazanie pogladow zgodnych z decyzja wtadz (9 proc.). Mozna
przyja¢, ze mimo uplywu czasu wigkszo$¢ tych umiejetnosci nadal
przydatna jest podczas wykonywania obowiazkéw dziennikarskich —
pomijajac oczywiscie ostatnia zdolnos¢, ktora jest raczej zle widziana w
swiecie wolnych mediow oraz abstrahujac od konkretnego poziomu
wskazan, gdzie np. poprawne postugiwanie si¢ polszczyzna jest nizej
notowane od znajomosci jezykow obcych.

Aby precyzyjnie okresli¢ stan wyjsciowy $srodowiska dziennikarskiego
na poczatek badanego okresu, a takze dla zobrazowania tendencji zmian w
postrzeganiu dziennikarstwa, uzyskane w 1987 roku odpowiedzi mozna

porowna¢ z wynikami badan przeprowadzonych pigtnascie lat pozniej,

7 Komunikat z badan: Opinie o zawodzie dziennikarza. Osrodek Badania Opinii
Publicznej, nr 28/448. Warszawa 1987,s. 61 7.

™ Procenty nie sumuja si¢ do 100, gdyz respondenci mogli poda¢ po trzy cechy.
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czyli w 2002 roku przez Centrum Badania Opinii Spotecznej”, gdzie
respondenci wskazali w kolejnosci na: bezstronnos¢, obiektywizm (62
proc.), poczucie odpowiedzialnosci za stowo, za skutki swojej pracy (38
proc.), nieuleganie naciskom, sugestiom, probom przekupstwa (36 proc.),
dobra znajomos$¢ omawianych spraw (35 proc.), szacunek dla innych ludzi,
ich prywatnosci (28 proc.), odwaga w podejmowaniu trudnych 1
ryzykownych tematow (27 proc.), dociekliwos$¢, wytrwatos¢ w zdobywaniu
informacji (17 proc.), umiejetno$¢ jasnego i poprawnego formutowania
mysli (17 proc.), takt, uprzejmos$¢ (17 proc.), opanowanie, nieuleganie
emocjom (15 proc.).

Respondenci pytani przez OBOP w 1987 roku mogli réwniez wyrazi¢
sw0] poglad na temat preferowanych cech dziennikarza. W kolejnosci
uznali, Ze powinny nimi by¢: inteligencja (53 proc.), fatwos¢ nawiazywania
kontaktow z ludZzmi (46 proc.), prawdomownos$¢, szczero$¢ (44 proc.),
wrazliwos¢ na zto 1 krzywde (35 proc.), uczciwos¢ (27 proc.), szybkos¢ 1
zdecydowanie w dzialaniu (24 proc.), kultura osobista (21 proc.),
dociekliwos¢ (19 proc.), odwaga (13 proc.), cierpliwos$¢ (10 proc.). W tym
przypadku roéwniez pomijajac procentowe wartoSci wskazan mozna
zatozy¢, ze wskazane cechy ulatwiaja wypelnianie dziennikarskich zadan
zawodowych.

Badania opinii publicznej ukazuja ponadto jak zmienia si¢ spoteczne
nastawienie wobec dziennikarstwa. Spada bowiem liczba 0s6b
odbierajacych profesje w kategoriach petnienia stuzby spolecznej, a rosnie
odsetek uwazajacych, ze jest to zwykla aktywno$¢ zawodowa

ukierunkowana na osiaganie dochodu. O ile w 1996 roku 49 proc.

" Michat Strzeszewski (oprac.) komunikat z badan: Jacy sq a jacy powinni byé

dziennikarze? Centrum Badania Opinii Spotecznej, BS/68/2002. Warszawa 2002.
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respondentéw uczestniczacych w sondazu CBOS prace taka traktowato
jako ,.taki sam sposob zarabiania pienigedzy jak kazdy inny”, to juz w 2002
roku odsetek oséb wyrazajacych podobny poglad wzrést do 55 proc.
Zmniejszyt sie oczywiscie udziat ludzi przekonanych o misyjno$ci profes;ji
(odpowiednio z 45 proc. do 40 proc.). Pozostali ankietowani nie mieli
wyrobionego zdania na ten temat.

Na zakonczenie badanego okresu Polacy uwazali dziennikarzy z grupe
cechujaca si¢ przestrzeganiem standardow zawodowej rzetelnosci. W
badaniu CBOS przeprowadzonym w 2006 roku’® dziennikarze znalezli sig
pod tym wzgledem na czwartym miejscu w uszeregowaniu przygotowanym
ze wzgledu na liczbg ocen pozytywnych (z 49 proc. wskazan powstatych po
zsumowaniu ,,wysokich” oraz ,raczej wysokich” ocen uczciwos$ci 1
rzetelnosci zawodowej) wyprzedzani tylko przez naukowcoé)w (68 proc.),
pielegniarki (60 proc.) oraz — minimalnie — nauczycieli (50 proc.).
Systematycznie wzrastala tez liczba osOb pozytywnie oceniajacych
uczciwos¢ 1 rzetelnos¢ zawodowa dziennikarzy z 41 proc. w 2000 roku do

49 proc. w 2006 roku.

1.6. MEDIA RELATIONS WOBEC STANU SRODKOW MASOWEGO PRZEKAZU 1
PROGNOZ ROZWOJU SYTUACJI RYNKOWEJ

Podmioty wspotpracujace ze srodkami masowego przekazu musza, w
pewnym przynajmniej zakresie, dostosowa¢ si¢ do warunkoéw
funkcjonowania medidéw, uznajac niektore ich cechy za warto$¢ trwata.
Dlatego wlasnie powazne utrudnienie w dziatalno$ci media relations

stanowi charakter pracy dziennikarskiej powodujacy, ze zwykle stosunek

® Wtodzimierz Derczynski (oprac.) komunikat z badan: O uczciwosci i rzetelnosci

zawodowej. Centrum Badania Opinii Spotecznej, BS/37/2006. Warszawa 2006.
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do komunikatéw informacyjnych nacechowany jest duzym stopniem
uznaniowosci. Decyzje o upowszechnieniu materiatu podejmuja zazwyczaj
redaktorzy odpowiedzialni za calo$ciowa zawarto$¢ przekazu (wydanie
periodyku lub przygotowanie programu), lecz mozliwo$¢ wstepnej
akceptacji albo odrzucenia tematu nastgpuje cze¢sto juz na etapie
pierwszego kontaktu reportera z materiatem prasowym. Dlatego naukowcy
zaznaczaja: ,,codzienne zycie dostarcza duza liczbe zdarzen i faktow, z
ktorych dziennikarz musi wybiera¢ tylko niektore, gdyz jest ograniczony
iloScia miejsca w gazecie, czy minut w audycji radiowej czy tez
telewizyjnej. Juz w samym akcie doboru informacji kieruje si¢ zalozeniami
polityki informacji dysponenta medidow 1 redakcji. Niektore fakty sa
przemilczane, inne za$ upowszechniane. (...) Dziennikarz musi dokonywa¢
aktu warto$ciowania zgodnie z polityka dysponenta mediéw””’. Selekcje
tych materialow prowadza nierzadko osoby pozbawione odpowiedniego
poziomu wiedzy oraz do$wiadczenia zawodowego. Wynika to z kryzysu
personalnego polskich mediow widocznego szczegdlnie w redakcjach
lokalnych oraz regionalnych. Opisana szerzej] w dalszej czgs$ci rozprawy
tendencja do odchodzenia reporterow z zawodu wynikajaca z pogorszenia
si¢ warunkow S$wiadczenia pracy spowodowala, ze miejsce wielu
wykwalifikowanych dziennikarzy zajmowali ludzie bez wlasciwego
przygotowania. Zdarzato sig, ze byli to studenci czy nawet absolwenci
wyzszych uczelni, ktorzy jednak otrzymywali zadania dziennikarskie
mogace zosta¢ odpowiednio wykonane przede wszystkim dzigki praktyce

w zawodzie. Pracodawcy zastgpowali bowiem kompetentnych dziennikarzy

7 Marek Joachimowski: Cechy zawodu dziennikarskiego i jego wyznaczniki

strukturalne. (w:) Wspotczesny dziennikarz i nadawca. Red. Marian Gierula. Sosnowiec

2006, s. 39.
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pracownikami godzacymi si¢ na wykonywanie tych samych obowiazkow w
zamian za znacznie nizsze place. Z danych Gléwnego Urzedu
Statystycznego wynika, ze tuz przed rozpoczeciem badanego okresu’
poczatkujacy specjalista do spraw public relations uzyskiwat dochody
porownywalne z zarobkami do$wiadczonego dziennikarza. Natomiast w
przypadku osoby posiadajacej dluzszy staz badz piastujacej] wyzsze
stanowisko w agencji PR badz organizacji samodzielnie realizujacej takie
funkcje, pensja znacznie przewyzszata uposazenia, ktoére mogl uzyskac
najlepszy nawet reporter mediéw regionalnych badz lokalnych. Dlatego
naukowcy badajacy media zauwazaja, ze ,,obserwujac tendencje rozwojowe
polskich mediow lokalnych 1 regionalnych w okresie transformacji
ustrojowe] nalezy stwierdzi¢, ze przeszyly one droge od monopolizmu
politycznego 1 zmierzaja bardzo wyraznie do monopolizmu ekonomicznego
znaczne] czg$ci przestrzeni komunikacyjnej w wymiarze lokalnym i
regionalnym””.

Opisana dalej stosunkowo niska ocena prestizu zawodu przez
dziennikarzy powodowata, ze wielu nie traktowato swojej profesji w
kategoriach stuzby publicznej. Dla nich byta to zwykta forma zatrudnienia,
ktora nie wiazata si¢ ponadto ze szczegolnie atrakcyjnymi placami ani
innego rodzaju korzysciami. Jak stwierdzit pisarz 1 dziennikarz Ryszard
Kapuscinski mowiac o szkoleniu przyszltych pracownikéw mass mediow:
,,dzi$ dziennikarz jest tworca etyki spotecznej, tworca duchowych wartosci

narodu. Zbiera i wypowiada opinie, ostatecznie je formutuje, wigc od jego

® Dane GUS za rok 2002.
7 Marian Gierula: Lokalna i regionalna przestrzerr komunikacyjna mediéw
periodycznych w Polsce jako zbiorowy nadawca. (w:) Wspolczesny dziennikarz i

nadawca. Red. Marian Gierula. Sosnowiec 2006, s. 104.
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etyki zalezy wszystko. Wtasciwie caty program szkolenia dziennikarzy (nie
mowie o ustugowych robotnikach informacji) powinien by¢ oparty na
rozwijaniu tego, co jest kultura, etyka, cywilizacja. To rzeczy, ktore trzeba
wpoi¢ cztowiekowi, ktory chce by¢ dziennikarzem. I nie sadze, zeby w
istocie tak trudno byto odrézni¢ ludzi, ktorzy cheq by¢ dziennikarzami, od
tych, ktorzy zamierzaja skonczy¢ studia ustugowo-informacyjne,
komunikacji spotecznej, czy jak je tam zwal. To jest rozr6znienie migdzy
ludzmi, ktorzy chca co$ zrobi¢ wigcej, w ktorych tkwia zalazki tworcze, od
tych, ktorzy chca po prostu zarabiaé na chleb”®. Mozna jednak zatozyé, ze
wing za pauperyzacj¢ dziennikarstwa ponosi nie tyle model ksztatcenia
przysztych reporteréw, lecz raczej warunki dostgpu do zawodu, a przede
wszystkim sytuacja na rynku medialnym. Zreszta uymowanie dziennikarzy
w kategoriach tworcow duchowych wartosci narodu odnosi¢ si¢ moze
raczej do nielicznych jednostek traktujacych wykonywane obowiazki jako
swojego rodzaju postannictwo. Prawdziwa bolaczke odnoszaca si¢ do
calego Srodowiska stanowit nie tyle brak wybitnych jego przedstawicieli,
lecz niedobér miejsc pracy gwarantujacych godziwe warunki mogace
utrzyma¢ w zawodzie profesjonalistow. Studia dziennikarskie natomiast
dawaly niezb¢dna wiedzg, tak naprawde mogaca stuzy¢ zaréwno do pracy
w mediach jak tez podmiotach prowadzacych dziatalno$¢ public relations.
O wyborze S$ciezki kariery zawodowej decydowaty indywidualne
predyspozycje, sytuacja na rynku pracy, oferowane warunki zatrudnienia.
Dlatego wydaje si¢ stusznym stwierdzenie prof. Tomasza Gobana-Klasa,

ktory zauwazyl: ,,z pozoru wydaje sig, ze w Polsce madrych dziennikarzy

% Dyskusja redakcyjna pt. ,,Jak ksztalcié¢ dziennikarzy?”. , Konspekt” z 2005 roku, nr 1.
Zapis dostgpny rowniez pod adresem internetowym:  http:/www.wsp.krakow.pl

/konspekt/21/dyskusja.html.
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nie brakuje, ale jak cztowiek ruszy w Polske ,,B”, zobaczy, jaka tam jest
obstuga informacyjna, to przekona sig, ze brakuje zawodowych
selekcjonerow informacji, ktoérzy potrafia napisa¢ proste sprawozdanie z
tego, co si¢ dzialo na posiedzeniu rady gminy. Oczywiscie Ryszard
Kapuscinski ma racjg, potem musi pojawi¢ si¢ dobry dziennikarz, ktory z
tego wyciagnie wiegcej, ale ,,pracownicy informacyjni” tez sa potrzebni i
bedzie ich trzeba coraz wigcej. (...) Coz, wyksztalcenie nie zobowiazuje do
tego, by by¢ dziennikarzem. Absolwent moze si¢ sta¢ information provider,
dostawca informacji i jest to tez bardzo wazna dziedzina”®'.

Doda¢ nalezy, ze warunki funkcjonowania sfery media relations
uzaleznione byly nie tylko od kondycji dziennikarstwa, lecz przede
wszystkim zapotrzebowania ze strony klientow pragnacych zarzadzad
swoim wizerunkiem w §rodkach masowego przekazu. Ten obszar
zadaniowy stanowil najpowszechniej stosowany w praktyce element public
relations, co potwierdzaja m.in. badania prowadzone przez Instytut Badan
nad Gospodarka Rynkowa, ktore mialy wykazac ,,z jakich rodzajow ustug
PR krajowe firmy korzystaja najczesciej, a z jakich rzadko. W grupie tych
przedsigbiorstw, ktére korzystaja z ustug agencji PR (...) najwigksza
popularnoscia ciesza si¢ dwa rodzaje ustug: ksztattowanie relacji z mediami
(80 procent wskazan) oraz organizacja imprez i wydarzen specjalnych (77
procent wskazan). Z innych rodzajéw ustug PR przedsigbiorstwa korzystaja
rzadziej — na przyklad przygotowanie strategii komunikacyjnej wskazato 36

procent ankietowanych, podobnie jak pomoc w komunikacji kryzysowe;j” ™.

8! Tamze.
52 Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa: Public Relations w polskiej gospodarce.
Warszawa 2004, s. 24.
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Media relations byty wigc podstawowym zakresem ustug §wiadczonych
klientom przez wyspecjalizowane agencje dziatajace na rynku, ktérego
szacunkowa warto§¢ w momencie rozpoczynajacym okres badawczy
niniejszej rozprawy wynosita w Polsce 160 miln zi. Oczywiscie trudno
precyzyjnie okresli¢ czy wymieniona suma odpowiada realiom, poniewaz
podawano ja w oparciu o wielko$¢ przychodow 40 firm PR ustalana droga
wywiaddéw ankietowych 1 telefonicznych, na ktore cze$¢ firm zaproszonych
do udziatu w sondazu nie udzielita odpowiedzi. Niezaleznie od tego ,,po
wstepnej weryfikacji 1 usystematyzowaniu uzyskanych liczb, dokonano ich
agregacji, w wyniku ktorej uzyskano szacunkowa kwotge w wysokosci 160
milioné6w zlotych. Liczbg t¢ nalezy traktowac¢ jako wielko$¢ rynku public
relations w Polsce w 2003 roku”™.

Na zakonczenie okresu badawczego, czyli w roku 2006 stawiano
natomiast prognozy zakladajace wzrost wartosci rynku PR w Polsce.
Podawano, ze ,,wydatki firm na ustugi PR rosna systematycznie od trzech
lat w tempie kilkudziesigciu procent rocznie. (...) wydatki firm na ustugi z
zakresu public relations wyniosa w tym roku 325 — 350 mln zI”.* Dlatego
mozna tez zalozy¢ dynamiczny rozwdj obszaru media relations. Przyniesie
on zapewne poprawe poziomu wiedzy 1 fachowych umiejetno$ci w grupie
0sOb odpowiedzialnych za kontakty ze srodkami masowego przekazu oraz
szersze zastosowanie najnowszych osiagni¢¢ technologicznych podczas
interakcji  komunikacyjnych miedzy dziennikarzami a dysponentami

informacji.

83 Tamze, s. 18.

8 Michat Fura: Swiemy sezon na PR. ,,Gazeta Prawna” z 13 pazdziernika 2006 roku.
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ROZDZIAL 11

SRODOWISKO DZIENNIKARSKIE WOJEWODZTWA SLASKIEGO

2.1. BADANIA SRODOWISKA DZIENNIKARSKIEGO W REGIONIE

Pragnac wiasciwie okresli¢ relacje miedzy pracownikami $rodkéw
masowego przekazu a nadawcami tre$ci public relations, nalezato ustali¢
kondycje srodowiska dziennikarskiego na terenie wojewodztwa §laskiego.
Zapis stanu faktycznego uzyskano dzigki badaniu przeprowadzonemu
wsrod 95 etatowych pracownikéw redakcji prasy lokalnej, regionalnej oraz
ogolnopolskiej posiadajacej na Slasku swoje oddziaty lub zatrudniajacej
korespondentéw terenowych, a takze ws$rdd reporterow mediow
elektronicznych 1 dziennikarzy agencyjnych. Wywiady ankietowe
realizowano w cyklach od grudnia 2003 do stycznia 2006 roku.
Uczestniczylo w nich 46 dziennikarzy lokalnych pracujacych w
nastepujacych periodykach: ,,Zycie Bytomskie”, tarnogorski ,,Gwarek”,
,Przeglad Tarnogorski”, ,,Glos Pszczynski”, tyskie ,,Echo”, ,,Nowiny
Raciborskie”, rybnickie ,,Nowiny”, ,,Chorzowianin”, knurowski ,,Przeglad
Lokalny”, ,,Wiadomosci Rudzkie”, ,,Glos Zabrza i1 Rudy Slqskiej”,
chorzowski ,,Goniec Goérnoslaski”, ,,Wspolny Chorzéw”, gliwicki
,Informator Rynkowy”, ,Nowiny Zabrzanskie”, ,,Nowiny Gliwickie”,
,Nowiny Wodzistawskie”, ,,Gazeta Mikotowska”, ,,Gazeta Rybnicka”,
,Przeglad Pyskowicki”, ,Gazeta Pszczynska”, ,Gazeta Zorska”.
Odpowiedzi udzielalo rowniez 49 pracownikoOw prasy regionalnej 1
ogolnopolskiej zatrudnionych przez redakcje: ,,Dziennika Zachodniego”,
,, [Tybuny Slqskiej”, ,Trybuny Gorniczej”, ,,Zycia Czestochowskiego”,
»Kroniki Beskidzkiej”, a takze S$lascy korespondenci dziennikow:

»Rzeczpospolita”, ,,Puls Biznesu”, ,Fakt” 1 pracownicy katowickiego
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oddzialu ,,Gazety Wyborczej”, katowickiego oddziatu ,,.Super Express”-u
oraz katowickich oddziatow Telewizji Polskiej 1 Polskiej Agencji Prasowe;.

Badania $rodowiskowe polegaly na ujawnieniu poziomu aprobaty
dziennikarzy wobec finansowych 1 technicznych warunkéw wykonywania
obowiazkoéw reporterskich, funkcjonowania stowarzyszen 1 organizacji
zawodowych, dostepnosci szkolen 1 kursow podnoszacych fachowa wiedze¢
itp. Ankietowani dzielili si¢ rowniez swoimi opiniami na temat koncentracji
medidéw czy mozliwosci wprowadzenia elementdw korporacyjnosci
profesji. Podczas sondazu wustalano ponadto rodzaj wyksztatcenia

posiadanego przez $laskich dziennikarzy.

2.1.1. PRZYNALEZNOSC DO ORGANIZACJI ZAWODOWYCH

Wyniki przeprowadzonych wywiadéw jednoznacznie wskazuja, ze w
badanym okresie wigkszo$¢ dziennikarzy wykonujacych swoje obowiazki
na terenie wojewoddztwa S$laskiego nie byta aktywnymi cztonkami
organizacji zawodowych. Zaledwie niespelna 25 proc. (24,2 proc.)
ankietowanych zadeklarowato przynalezno$¢ do takich stowarzyszen.
Jednocze$nie nawet wsrod zwiazkowcow znajdowali sig reporterzy, ktdrzy
negowali efektywno$¢ funkcjonowania ich organizacji. Istniejace podmioty
nie spetnialy oczekiwan szczegdlnie w  zakresie skutecznego
reprezentowania dziennikarzy wobec pracodawcow. Kilku ankietowanych
bytych zwiazkowcow twierdzito, ze stabo$¢ organizacji zawodowych
stanowila przyczyng zignorowania przez nich obowiazkow cztonka
polegajacych np. na optacaniu sktadek czy uczestnictwie w dorocznych
zebraniach.

Slascy  dziennikarze potwierdzili wiec  aktualno$¢  hipotezy

sformutowanej przez medioznawcow juz dziesi¢¢ lat przed obecnymi
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badaniami, a gloszacej ze ,,zadna z tych organizacji nie moze aktywnie
dziata¢ w zakresie ochrony warunkéw pracy dziennikarzy. Prowadzone
negocjacje z wydawcami nie daja pozytywnych rezultatowe(...), okazuje sig,
ze praktycznie nie ma regulacji prawnych okres§lajacych warunki pracy 1
wynagrodzenia dziennikarzy. W tej sytuacji nie ma réwniez organizacji,
ktora moglaby w sposdéb skuteczny prowadzi¢ negocjacje na temat

warunkow pracy i placy dziennikarzy”®

. Zapewne dlatego tez przeszio 75
proc. (75,8 proc.) badanych nie byto cztonkami organizacji zawodowych.
Nieco wigcej niezrzeszonych, bo ponad 76 proc. wystegpowato w grupie
respondentdw ztozonej z dziennikarzy prasy lokalnej niz wsrdd reporteréw
prasy ogoélnopolskiej, regionalnej, mediéw elektronicznych oraz
dziennikarzy agencyjnych — okoto 75 proc. (75,5 proc.).

Zdaniem naukowcow opisane zjawisko dotyczace zreszta catego kraju
powoduje, ze ,,solidarnos¢ profesji ustapita miejsca solidarnos$ci korporacji.
Jezeli dawniej w zespole redakcyjnym do wyjatkow nalezeli dziennikarze
niezrzeszeni, dzi§ w redakcjach jako wyjatki traktowani sa cztonkowie
stowarzyszen dziennikarskich. Stowarzyszenia dziennikarskie
konsolidowaty $rodowisko(...). Badania Bolestawa Garlickiego z lat
siedemdziesiatych ubieglego wieku dowodza, ze dziennikarze w sprawach
zawodowych bardziej si¢ woOwczas liczyli z opinia $rodowiska

9986

dziennikarskiego niz ze zdaniem przetozonych, a nawet partii . Brakowi

skutecznosci  stowarzyszen zawodowych w obszarze zewngtrznym

8 Marian Gierula, Bernard Grzonka, Marek Joachimowski: Krajobraz mediéw
wojewodztw Slaskich w 1993 roku. Krotka charakterystyka. (w:) Katalog Prasy-
Radia-Telewizji*94. Katowice 1994, s. 233.

8 Walery Pisarek w wywiadzie: O etyce wspédlczesnego dziennikarstwa. ,Konspekt” z

2005 roku, nr 1, s. 19.
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towarzyszyl wyjatkowo niski poziom integracji wewnatrzorganizacyjnej,
czego przykladem jest m.in. reakcja cztonkow Stowarzyszenia
Dziennikarzy = Rzeczpospolitej Polskiej na zorganizowane przez
kierownictwo badanie ankietowe majace ustali¢ priorytety dziatalnosci na
lata 2006 — 2008. W sprawozdaniu autorzy opisywali jak przygotowali
ankietg, a nastgpnie relacjonowali: ,rozdaliSmy oraz rozestali poczta
zwykla 1 elektroniczng 1140 jej egzemplarzy. Adresatami byty osoby, ktore
optacaty skladki po 2000 roku i mieliSmy pewno$¢, ze ich adresy sa
aktualne. Na wysyltke ,,Ankiety” pod wszystkie adresy z kartoteki
cztonkowskiej - nie bylo nas sta¢. Wypetnione kwestionariusze zwrocito
lub odestato nam 179. cztonkdéw, a wigc niecate 16 proc. respondentow. To
nie pierwszy sygnal, ze =zainteresowanie problemami 1 losem
Stowarzyszenia jest coraz stabsze, za§ wyniki ankiety z tego powodu nie
maja charakteru reprezentatywnego. Wsrdd respondentow 67% stanowili

emeryci(...)”"

. Warto doda¢, ze niska efektywnos$¢ dzialan organizacji
ujawniala si¢ w badanym okresie nawet przy probach doprowadzenia do
uregulowania naleznosci z tytutu sktadek cztonkowskich. Do rzadkosci nie
nalezaly wigc uchwaty, gdzie pierwsza pozycja byty zapisy o takiej tresci
jak np: ,,zobowiazuje si¢ Zarzad Oddzialu SDRP, aby w najblizszych
miesigcach radykalnie poprawi¢ $ciagalnos¢ sktadek cztonkowskich oraz

zreformowac¢ dotychczasowa ich wysoko$¢ w zalezno$ci od materialnych

oraz indywidualnych uwarunkowan zyciowych poszczegdlnych osob”**.

87 Sprawozdanie z dziatalno$ci Zarzadu Oddzialu Warszawskiego Stowarzyszenia
Dziennikarzy Rzeczypospolitej Polskiej za okres od marca 2004 do kwietnia 2006 roku
z 13 czerwca 2006 roku, s. 4.

%  Wnioski uchwalone podczas ,,Potkadencyjnego zebrania czlonkéw Oddziatu

Warszawskiego Stowarzyszenia Dziennikarzy RP” z 13 czerwca 2006 roku, poz. 1.
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B Dziennikarze niezrzeszeni B Czlonkowie stowarzyszen

Wykres 1. Procentowy udzial czlonkow stowarzyszen dziennikarskich ws$rod

badanych reporterow.

2.1.2. POZIOM WYKSZTALCENIA DZIENNIKARZY

Dziennikarskie wyksztatcenie kierunkowe daje przygotowanie do
zawodu. Nie stanowi jednak obligatoryjnego kryterium umozliwiajacego
jego wykonywanie. W Polsce wyksztalcenie takie zdobywa si¢ na trzy
sposoby. Pierwszy 1 najpowszechniejszy ma postac: ,,studiéw stacjonarnych
1 zaocznych na uniwersytetach i innych szkolach wyzszych zaréwno
panstwowych jak i prywatnych. Jest to realizowane w postaci oddzielnego
kierunku dziennikarstwo i komunikacja spoteczna”®. Ankietowani, ktorzy
korzystali z takiej formuly nauczania udzielali podczas badania
odpowiedzi, ze posiadaja wyksztatcenie ,,wyzsze dziennikarskie”. Kolejna
kategorig stanowi uzyskanie wyzszego wyksztalcenia pozadziennikarskiego
1 ukonczenie dziennikarskich studiéw podyplomowych organizowanych
,,prawie wytacznie na uczelniach panstwowych, ktore prowadza stacjonarne

studia z zakresu dziennikarstwa. Studentami tej formy ksztalcenia

% Marian Gierula: Ksztalcenie dziennikarzy w Polsce. ,Mediaskrypt” z 2006 roku, nr 1

marzec/maj, s. 94.
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(wymogiem uczestnictwa jest posiadanie dyplomu szkoty wyzszej) sa
absolwenci innych kierunkéw studidow lub dziennikarze zatrudnieni w
redakcjach, a nie posiadajacy wyksztalcenia z zakresu dziennikarstwa.
Program tego typu ksztalcenia wzorowany jest z reguly na programie
studiow stacjonarnych, realizowanych w danej szkole wyzszej. Trwa w
wiekszosci 2 lata i konczy sie uzyskaniem dyplomu™. Respondenci
posiadajacy takie wyksztalcenie podawali podczas badania odpowiedz o
brzmieniu: ,,wyzsze pozadziennikarskie 1 ukonczone dziennikarskie studia
podyplomowe”. Wreszcie trzecia forma ksztatcenia dziennikarzy w Polsce
,8a roznego typu 1 rodzaju kursy doksztalceniowe. Najczgsciej
zorientowane sa na nauczanie okre§lonej umiejgtnosci lub pewnych
zagadnien tematycznych. Organizowane sa one przez poszczegolne

1
291 Ten

redakcje, koncerny prasowe lub stowarzyszenia dziennikarskie
aspekt nabywania konkretnych umiejetnosci w niniejszym badaniu ujety
byl jednak w dziale dotyczacym szkolen i kursow specjalistycznych. W
Polsce bowiem obowiazki dziennikarza moze wykonywac osoba, ktora nie
posiada jakiegokolwiek przygotowania potwierdzonego ukonczeniem cyklu
ksztatcenia. Dlatego poziom wyksztatcenia respondentow klasycznie
okreslano za pomoca trzech innych przedzialow: wyksztalcenia $redniego,
niepelnego wyzszego oraz wyzszego pozadziennikarskiego. Tak wigc
wsrdod badanych przewazali reporterzy, ktorzy uzyskali dziennikarskie
wyksztatcenie kierunkowe, stanowiac ponad 44 proc. (44,2 proc.)
uczestnikdw sondazu. Na drugiej pozycji znalezli si¢ pracownicy mediow

bedacy absolwentami wyzszych uczelni, gdzie ukonczyli kierunek

pozadziennikarski. Odpowiedzi takich udzielilo nieco powyzej 40 proc.

% Tamze, s. 94 i s. 95.

o Tamze, s. 95.
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(40,4 proc.) ankietowanych. Trzecia pod wzgledem liczebnosci grupe
ztozona z przeszto 8 proc. ankietowanych (8,4 proc.) stanowily osoby
posiadajace wyksztatcenie wyzsze pozadziennikarskie 1 ukonczone
dziennikarskie studia podyplomowe. Kolejnych okoto 5 proc. (5,3 proc.)
reporterow miato jedynie wyksztatcenie §rednie. Spis zamykalo okoto 2
proc. (2,1 proc.) ankietowanych deklarujacych, ze maja wyksztalcenie
,hiepelne wyzsze”.

Generalnie prawie 93 proc. (92,6 proc.) badanych posiadato
wyksztatcenie wyzsze. Wystepowaty jednak spore rdznice, jesli chodzi o
dziennikarzy prasy lokalnej, a reporterobw prasy ogolnopolskie;j,
regionalnej, mediow elektronicznych oraz dziennikarzy agencyjnych. W
tym drugim przypadku wszyscy respondenci ukonczyli wyzsze studia.
Natomiast wsrod pracownikow redakcji lokalnych wyksztatcenie wyzsze
mialo tylko blisko 85 proc. (84,8 proc.) Warto tutaj przytoczy¢, jakie
wyniki ponad dziesig¢ lat wczesniej uzyskali naukowcy badajacy
przygotowanie zawodowe dziennikarzy prasy lokalnej. Otoz stwierdzili, ze
,,70,7 proc. z nich posiada wyksztalcenie wyzsze, a reszta Srednie, w tym
zakresie niewiele zmienito si¢ w stosunku do roku 1985, wowczas tez 78,3
proc. dziennikarzy prasy lokalnej legitymowato si¢ wyksztalceniem

"2 Analiza liczby respondentéw posiadajacych kierunkowe

wWyZszym
wyksztatcenie dziennikarskie ujawnia jeszcze bardziej wyraziste rdznice
migdzy oboma Srodowiskami. Pracownicy prasy ogdlnopolskie;j,
regionalnej, mediow elektronicznych oraz reporterzy agencyjni w przeszto

59 proc. (59,2 proc.) deklaruja ukonczenie studiow dziennikarskich. Wsrod

%2 Marian Gierula, Marek Joachimowski: Zmiany mediéw i dziennikarstwa lokalnego
w Polsce. (W:) Media i dziennikarstwo w Polsce 1989 — 1995. Red. Gerd Kopper,
Ignacy Rutkiewicz. Krakéw 1997, s. 93 1 94.
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pracownikéw prasy lokalnej odsetek ten wynosi tylko nieco powyzej 28
proc. (28,3 proc.). Z kolei reporterzy lokalni przoduja w zdobywaniu
wyksztalcenia na dziennikarskich studiach podyplomowych, ktore
wskazato okoto 13 proc. (13 proc.) ankietowanych z tej grupy (wobec 4,1
proc. reporterow z grupy drugiej). Lacznie wyksztalcenie dziennikarskie
zdobyte zaréwno podczas studiow stacjonarnych i1 zaocznych jak tez
podyplomowych posiadato ponad 63 proc. (63,3 proc.) dziennikarzy prasy
ogolnopolskiej, regionalnej, mediow elektronicznych oraz reporterow

agencyjnych.

Srednie h 53

Niepelne wyzsze I 21

Wyzsze pozadziennikarskie _ 40,4

Wyzsze pozadziennikarskie i ukonczone
dziennikarskie studia podyplomowe

s
Wyzsze dziennikarskie H 44,2

S
S}
S
AN
S

60 80 100 120

Wykres 2. Procentowe zestawienie badanych dziennikarzy pod wzgledem

wyksztalcenia.

Biorac pod uwage wylacznie liczbe respondentow z wyksztalceniem
kierunkowym mozna byloby sformulowaé hipoteze o pehiejszym
przygotowaniu do wykonywania zawodu akurat tych dziennikarzy, gdyz w

gronie przedstawicieli prasy lokalnej omawiany odsetek wyniost zaledwie
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okoto 41 proc. (41,3 proc.). Dlatego tez, szczeg6lnie w odniesieniu do
prasy lokalnej, badania potwierdzily, ze podobnie jak w poprzednich latach
,,poziom przygotowania zawodowego dziennikarzy(...) jest zréznicowany”,
a system rekrutacji ,,jest tradycyjnie otwarty, pozwala to ludziom o r6znym
wyksztatceniu 1 przygotowaniu fachowym rozpocza¢ prace w tym

. 5993
zawodzie””".

2.1.3. DOSTEP DZIENNIKARZY DO SZKOLEN I  KURSOW
SPECJALISTYCZNYCH

Do momentu realizacji badan przewazajaca czg$¢ Slaskich dziennikarzy
nie zostala skierowana przez zatrudniajace ich redakcje na kursy
podnoszace poziom specjalistycznej wiedzy lub fachowych umiejgtnosci. Z
odpowiedzi ponad 68 proc. (68,2 proc.) ankietowanych wynika, ze
pracodawcy nie inwestowali w rozw6] zawodowy zatrudnianych
reporterow. Pozostali, czyli prawie 32 proc. (31,8 proc.) badanych brato
udziat w szkoleniach. Charakteryzujac rodzaj tego doksztalcania obok
wieloznacznych okreslen typu: ,liczne szkolenia specjalistyczne” badz
,wwiele roznorodnych kursow” respondenci podawali m.in. kursy nauki
jezykow obcych (a konkretnie jezyka angielskiego), seminaria
ekonomiczne, szkolenia z zakresu ubezpieczen, szkolenia dotyczace
dziatalnosci Parlamentu Europejskiego oraz Seyjmu RP czy kursy okreslone
jako: ,dla dziennikarzy bez studiow dziennikarskich”, ,szkolenia dla

dziennikarzy sledczych”, ,,szkolenie dla sprawozdawcow sqdowych”.

93 Tamze, s. 93.
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m31,8

M Brak kursow W Udzial w szkoleniach

Wykres 3. Procentowe zestawienie uczestnictwa badanych dziennikarzy w kursach

i szkoleniach specjalistycznych.

Dziennikarze prasy lokalnej znacznie czg$ciej niz pozostali ankietowani
(36,9 proc. wobec 26,5 proc.) byli uczestnikami omawianych szkolen.
Warto podkresli¢, ze kwalifikacje podnosili wtasnie reporterzy lokalni,

ktorzy z kolei rzadziej posiadali kierunkowe wyksztalcenie dziennikarskie.

2.1.4. POZIOM APROBATY WOBEC FINANSOWYCH WARUNKOW
WYKONYWANIA PRACY

Badania miaty okresli¢ subiektywna ocen¢ dochodow uzyskiwanych
przez dziennikarzy. Dlatego reporterzy nie byli proszeni o podawanie
konkretnych kwot ani rozdzielanie sktadnikéw tego dochodu =z
uwzglednieniem comiesi¢cznych pensji, honoraridow autorskich czy
nalezno$ci za ustugi $§wiadczone w ramach samodzielnie prowadzonej
dziatalnosci gospodarczej. Chodzito bowiem o ustalenie generalnego
poziomu aprobaty wobec finansowych warunkéw wykonywania zawodu. |
tak, wigksza cze$¢, poniewaz blisko 53 proc. (52,6 proc.) 0sob
uczestniczacych w badaniu uznawata swoje wynagrodzenia za przecigtne.

Nalezy jednak zwrédci¢ uwage na dysproporcj¢ pomiedzy relatywnie

wysokim poziomem zadowolenia deklarowanego przez dziennikarzy prasy
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lokalnej a sytuacja panujaca pod tym wzgledem wsrdd pozostalych
dziennikarzy. Ankietowani zatrudnieni w redakcjach prasy lokalnej
udzielili przeszto 39 proc. (39,1 proc.) odpowiedzi, ktore ujawniaja
satysfakcje z osiaganych zarobkow (suma wskazan ,,bardzo dobrze” oraz

,,dobrze™).

60
52,6
50
40
30
20
6.3
10
3,1
0 - I
Bardzo dobrze Dobrze Srednio Zle Bardzo Zle

Wykres 4. Procentowe zestawienie poziomu aprobaty wobec finansowych

warunkow pracy wsréd badanych dziennikarzy.

Natomiast dziennikarze prasy ogoélnopolskiej, regionalnej, mediow
elektronicznych 1 agencyjni udzielili tylko ponad 22 proc. (22,4 proc.)
takich odpowiedzi. Podobna tendencje zaobserwowano w przypadku
deklaracji jednoznacznie negatywnie oceniajacych ekonomiczne efekty
pracy. Reporterow prasy lokalnej krytycznie nastawionych wobec swych
pensji bylo zaledwie okoto 13 proc. (13 proc.). W drugiej grupie badanych
odsetek takich odpowiedzi siggal natomiast ponad 20 proc. (20,4 proc.). Co
cickawe, wigcej badanych odbierajacych wysoko$¢ uposazen jako
jednoznacznie nieadekwatna do rodzaju wykonywanej pracy byto jednak

wsrdd dziennikarzy prasy lokalnej, co uwidacznia przeszto 4 proc. (4,3
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proc.) odpowiedzi skrajnie negatywnie oceniajacych zarobki wobec liczby
takich odpowiedzi w drugiej grupie na poziomie okoto 2 proc.

Poczucie rozgoryczenia wynikajace z niskich uposazen oddaja rowniez
inne wywiady ze $laskimi dziennikarzami. Autorka jednego z projektow
badawczych piszac o doswiadczonych pracownikach prasy i1 radia w
Katowicach podkresla: ,,najczesciej twierdza oni, Ze to wynagrodzenie jest
za niskie w stosunku do trudno$ci zadan czy ilosci pracy. Okazuje sig, 1z w
okresie PRL dziennikarze zarabiali relatywnie wigcej, to znaczy na
poziomie kilku $rednich pensji. Obecnie wynagrodzenie dziennikarza nie
przekracza S$redniej krajowej, a czegsto bywa nizsze. Starszym
dziennikarzom obecnie jest trudno pogodzi¢ si¢ z faktem, iz zarabiaja
niewiele wigcej od dopiero przyjmowanych do pracy osob, to znaczy, ze
ich staz i do§wiadczenie zawodowe nie maja wptywu na ich zarobki”™.

Tendencja do redukcji osobowych kosztow pracy w przypadku
przedsigbiorstw medialnych obserwowana byta co najmniej od konca lat
dziewigcdziesiatych XX wieku, poniewaz ,,0 ile warszawscy dziennikarze
zarabiaja na ogoél powyzej $redniej krajowej (czasem znacznie), nadto
czesto pracuja dla kilku redakcji (lub medidow), o tyle prowincjonalni
dziennikarze zarabiaja czgsto w granicach $redniej lub nawet ponize;.
Wszedzie natomiast obowiazuja niskie stawki honoracyjne dla
wspotpracownikow  (zwlaszcza poczatkujacych); niektore redakcje
zatrudniaja wielu mtodych dziennikarzy na zasadach wspotpracy, aby nie

ptaci¢ podatku dla ZUS-u, ubezpieczen itp. ,,Dluga tawka” rozmaitych

* Patrycja Szostok: Transformacja ustrojowa w Polsce a podmiotowos¢ dziennikarzy.
(W:) Wspoltczesny dziennikarz i nadawca. Red. Marian Gierula. Sosnowiec 2006, s. 113 1

114.
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wspotpracownikow, stazystow itp. jest takze statym ,,biczem” i postrachem
etatowych dziennikarzy”””.

W oparciu o przeprowadzone wywiady mozna stwierdzi¢, ze opisane
zjawisko w odniesieniu do sytuacji dziennikarzy wykonujacych swoje
obowiazki na terenie wojewodztwa S$laskiego uleglo nasileniu w
pierwszych latach XXI wieku.

Niezaleznie od krytycznych uwag formutowanych pod adresem
finansowych warunkoéw wykonywania zawodu ze zbiorczego zestawienia
opinii badanych wynika, ze wigcej dziennikarzy zatrudnionych na terenie
wojewodztwa §laskiego pozytywnie oceniato swoje dochody (30,5 proc.
wskazan po zsumowaniu odpowiedzi, ze zarobki sa ,,bardzo dobre” i

,dobre’) niz utyskiwato nad ich niskim poziomem (16,8 proc. wskazan po

zsumowaniu odpowiedzi, ze zarobki sa ,,zle” 1,,bardzo zte”).

2.1.4.1. ZMIANA WYSOKOSCI UPOSAZEN

Obok oceny wysokosci dochodow uzyskiwanych przez S$laskich
dziennikarzy wazna wskazowka dla okreslenia kondycji $rodowiska jest
ustalenie tendencji w zmianach wysokosci wynagrodzen. W okresie
dwoch/trzech lat poprzedzajacych badania, zdaniem wigkszos$ci reporterow,
ich zarobki utrzymaty si¢ na zblizonym poziomie. Takich odpowiedzi
udzielito blisko 59 proc. (58,9 proc.) badanych. Istotne wnioski przynosi
jednak porownanie liczby reporterow dostrzegajacych spadek swoich
dochodow z liczba dziennikarzy zauwazajacych ich wzrost. Skutki obnizek
pensji dotknety bowiem ponad 31 proc. (31,6 proc.) ankietowanych, a

podwyzki otrzymato zaledwie nieco ponad 9 proc. (9,5 proc.). Redukcja

%> Zbigniew Bajka: Dziennikarze lat dziewieédziesigtych. ,,Zeszyty Prasoznawcze”, nr 3-

4, Krakow 2000, s. 61 1 62.
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nakltadow na wynagrodzenia dotkneta przede wszystkim osoby z grupy
dziennikarzy prasy ogolnopolskiej, regionalnej, mediow elektronicznych 1

agencyjnych (38,8 proc. wobec 23,9 proc. wsrdd reporterow lokalnych).

Spadek dochodow H 31,6

Wzrost dochodoéw . 9,5

Stabilny poziom
dochodow 58,9

20 40 60 80 100 120

S

Wykres 5. Procentowe zestawienie opinii na temat dochodow uzyskiwanych przez

badanych reporterow w okresie dwoch/trzech lat poprzedzajacych badania.

Pracownicy prasy lokalnej zdecydowanie cze$ciej mieli za to

zapewniony stabilny poziom wynagrodzen (67,39 proc. wobec 51,02 proc).

2.1.5. OCENA TECHNICZNYCH WARUNKOW PRACY

Ocena technicznych warunkéw pracy dokonana przez S$laskich
dziennikarzy wskazuje, ze zdaniem najliczniejszej grupy przeszto 45 proc.
(45,3 proc.) ankietowanych nie uleglty one drastycznym zmianom w okresie
dwoch/trzech lat poprzedzajacych badania. Nieco mniej ankietowanych, bo
nieco ponad 41 proc. deklaruje poprawe stanu, a zaledwie niespetna 14
proc. (13,7 proc.) jego pogorszenie. Nie oznacza to, ze zmiany
technicznych warunkoéw pracy nastgpowaly réwnomiernie we wszystkich

redakcjach. Warto przedstawi¢ oceng tego parametru dokonana przez
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dziennikarzy lokalnych, ktorzy w ponad 56 proc. (56,5 proc.) odpowiedzi
deklarowali radykalne polepszenie sytuacji, a nastgpnie skonfrontowac ten
wynik z niespetna 27 proc. (26,5 proc.) takich odpowiedzi wsrdd

pozostatlych badanych.

Zdecydowane
pogroszenie 13,7
Brak wyraznych
v [
zmian
Zdecydowana poprawa _ M

0 20 40 60 80 100 120

Wykres 6. Procentowe zestawienie opinii na temat technicznych warunkéw pracy

dziennikarzy w okresie dwoch/trzech lat poprzedzajacych badania.

Wyniki wskazuja na zdecydowana poprawe jakoSci oraz dostepnosci
sprzg¢tu 1 wyposazenia niezbgdnych do wykonywania zawodu przez
reporterow prasy lokalnej. Oni réwniez znacznie rzadziej narzekali na
pogorszenie technicznych warunkéw pracy (6,5 proc. odpowiedzi wobec

20,4 proc. wsrdd pozostatych badanych).

2.1.6. CHARAKTERYSTYKA PROBLEMOW SRODOWISKA
DZIENNIKARSKIEGO
Zdaniem ankietowanych, do podstawowych zjawisk utrudniajacych

praceg reporterska lub znaczaco obnizajacych jej komfort w wojewodztwie
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Slaskim nalezaly niezadowalajace pod wzgledem finansowym — szeroko
rozumiane — warunki wykonywania zawodu w polaczeniu ze Swiadomoscia
negatywnych konsekwencji braku rozwinigtego rynku medialnego. W
badanym okresie dziennikarze akcentowali wigc nie tylko uzyskiwanie
zarobkow nizszych od swoich oczekiwan albo nieadekwatnych do rodzaju i
ztozono$ci powierzanych im obowiazkow, lecz takze wskazywali na brak
ofert zatrudnienia zgodnego z dotychczasowa aktywnoscia zawodowa.
Poczucie pewnosci sprawowania dotychczasowych funkcji ograniczaty
redukcje kosztow wprowadzane przez kolejne redakcje wchodzace w sktad
koncernow medialnych, a takze niektore redakcje prasy lokalnej. Wreszcie
trudna sytuacja na rynku pracy powodowala pewnego rodzaju ucigzliwa
stagnacj¢, gdyz zmniejszala roéwniez mozliwo$¢ odejscia z zawodu 1
znalezienia przez dziennikarzy etatow w agencjach reklamowych lub
marketingowych czy tez podmiotach samodzielnie prowadzacych
dziatalno$¢ public relations.

Ankietowani obok niskich dochodow oraz braku stabilizacji zawodowe]
bardzo czgsto wymieniali ponadto problemy zwiazane ze zdobywaniem
informacji, czyli w zasadzie z istota dzialalno$ci dziennikarskiej. Naturg tej
bariery byla nieche¢ administracji publicznej, przedstawicieli firm, stuzb 1
instytucji do przekazywania niezbednych reporterom wiadomosci. Warto
jednak zauwazy¢, ze podobne narzekania moga by¢ zarowno $wiadectwem
lekcewazenia przez organy wiladzy ustawowych zadan wynikajacych z
prawa prasowego jak tez efektem braku zaufania do mediow
spowodowanego m.in. stalym poszukiwaniem ukierunkowanych krytycznie
tematéw kontrowersyjnych czy sensacyjnych. Wspomniany problem moze
by¢ zarazem rezultatem braku przygotowania dziennikarzy do realizowania

swojej zawodowe] misji, na co wskazuja m.in. podane wcze$niej wyniki
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badania w czgsci dotyczacej dostepnosci specjalistycznych kurséw i
szkolen. Niezaleznie od przyczyn tego stanu nalezy podkresli¢, iz klopoty z
uzyskaniem informacji znacznie czg¢$ciej jako podstawowy problem
slaskich dziennikarzy podawali pracownicy prasy lokalne;.

Pozostali uczestnicy sondazu koncentrowali si¢ przede wszystkim na
negatywnych skutkach wynikajacych ze zbyt matego rynku mediow w
regionie, ktoérego charakter podczas realizacji badania zdecydowanie mozna
juz byto opisywa¢ w kategoriach nadmiernego i stale rosnacego dyktatu

pracodawcow.

2.1.7. STOSUNEK DO KONCENTRACJI MEDIOW

Przewazajaca wigkszo$¢ badanych dziennikarzy nie ukrywata
negatywnych opinii na temat koncentracji mediow. Pracownicy $rodkow
masowego przekazu zazwyczaj widzieli w procesie przejmowania
poszczegdlnych firm medialnych przez pot¢zne koncerny zagrozenie dla
stabilno$ci zatrudnienia, wysokosci osiaganych dochodéw oraz komfortu
wykonywania zawodu.

Koncentracja wlasnosci dokonujaca si¢ poprzez kolejne transakcje
zwigkszajace potencjal imperiow medialnych negatywnie odbierato
przeszto 85 proc. (85,3 proc.) ankietowanych. Swojego zdania na ten temat
nie posiadalo natomiast az ponad 10 proc. (10,5 proc.) uczestnikow
badania.

Pozostali, ktorzy udzielili nieco ponad 4 proc. (4,2 proc.) odpowiedzi

artykutowali nadziejg, ze omawiany proces jest korzystny dla dziennikarzy.
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Brak zdania h 10,5

Ocena pozytywna I 4,2
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Wykres 7. Procentowe zestawienie opinii na temat koncentracji mediow wsrod

dziennikarzy.

Wsrod osob pozytywnie ustosunkowanych wobec koncentracji mediow
dominowali dziennikarze prasy lokalnej (6,5 proc. wskazan wobec 2,0 proc.
w drugiej grupie reporteroOw przy utrzymaniu w obu grupach na
porownywalnym poziomie — odpowiednio 10,9 proc. oraz 10,2 proc. —

liczby dziennikarzy nie majacych wyrobionego pogladu na ten temat).

2.1.8. STANOWISKO WOBEC WPROWADZENIA OGRANICZEN W DOSTEPIE DO
ZAW0ODU

Wigksza cze$¢ reporteréw, czyli przeszto 62 proc. (62,1 proc.)
ankietowanych opowiedzialo si¢ za wolnym dostgpem do zawodu bez
wprowadzania dodatkowych ograniczen zwiazanych z jego wykonywaniem
(np. stosowaniem obowiazku przynaleznosci do stowarzyszen lub
organizacji dziennikarskich, wprowadzeniem przepisow uzalezniajacych
mozliwos$¢ zbierania 1 opracowywania materiatow prasowych od uzyskania
okreslonego wyksztalcenia, zadeklarowania apolitycznosci badz odbycia

stosownych praktyk w celu uzyskania fachowego przygotowania).
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Kontroli procesu rekrutacji lub weryfikacji o0s6b wypehiajacych
obowiazki reporterskie pragngloby z kolei blisko 38 proc. (37,9 proc.)
badanych.

B Brak ograniczen B Elementy korporacyjnosci

Wykres 8. Procentowe zestawienie opinii na temat mozliwosci wprowadzenia

ograniczen w dostepie do zawodu wsrod badanych dziennikarzy.

Nalezy jednak podkresli¢, ze znacznie wigcej zwolennikéw
wprowadzenia elementéw korporacyjnosci profesji znajduje si¢ wsrod
pracownikow prasy ogolnopolskiej, regionalnej, medidow elektronicznych
oraz reporterow agencyjnych (42,8 proc. wskazan) niz w przypadku

dziennikarzy prasy lokalnej (32,6 proc. wskazan).

2.2. BADANIA SRODOWISKOWE DZIENNIKARZY PRASY LOKALNEJ
Przedstawiajac wyniki badania opinii dziennikarzy wojewo6dztwa
Slaskiego warto szczegotowo przeanalizowaé wskazania udzielone przez
reporterow  prasy lokalnej. Jak podkreslaja naukowcy ,wedlug
nomenklatury ~ Osrodka  Badan  Prasoznawczych  Uniwersytetu

Jagiellonskiego w Krakowie do prasy lokalnej zalicza si¢ tytuly wydawane
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w powiecie lub wielu powiatach”, a , jej zainteresowania ogranicza zasieg
rozpowszechniania, w szczegdlnosci zakres zainteresowan odbiorcow.
Czytelnicy lokalnych tytuléw prasowych sa identyfikowani przez
wydawcow  glownie poprzez konkretne potrzeby informacyjne,
niezaspokojone przez inne rodzaje medidw, jakie docieraja do danej
spotecznosci”®’. Reporterzy lokalni wykonuja wigc swoje obowiazki w
specyficznych warunkach. Skoncentrowanie na tematach
selekcjonowanych czgsto wylacznie z uzyciem kryterium zasiggu
terytorialnego wplywa na rodzaj relacji z nadawcami tresci public relations.
Stad uzasadnione jest wyodrgbnienie spostrzezen sformulowanych przez
dziennikarzy prasy lokalnej, jako materialu utatwiajacego sprecyzowanie

charakterystycznych cech tego §rodowiska.

2.2.1. PRZYNALEZNOSC DZIENNIKARZY PRASY LOKALNEJ DO
ORGANIZACJI ZAWODOWYCH

Badani dziennikarze prasy lokalnej w wigkszosci nie byli cztonkami
stowarzyszen zawodowych. Odpowiedzi takich udzielito az nieco ponad 76
proc. reporterow. Kilka oséb dodato wilasny komentarz typu: ,juz nie
jestem czlonkiem”, ,zrezygnowatam”, ,dzialalnosc¢ tego typu stowarzyszen
nie przynosi zadnych efektow” czy ,,wyrzucili mnie, poniewaz nie placitem
sktadek”. Wypowiedzi §wiadcza o malejacym znaczeniu organizacji

zawodowych w realiach komercyjnego rynku mediow.

% Ryszard Kowalczyk: Wezoraj i dzis prasy lokalnej w Polsce. Poznan 2002, s. 171 18.

97 Tamze, s. 19.
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m23,9

B Czlonkowie stowarzyszenn B Dziennikarze niezrzeszeni

Wykres 9. Procentowy udzial czlonkow stowarzyszen dziennikarskich wsrod

badanych pracownikéw prasy lokalnej.

Zwiazki zawodowe majace zrzesza¢ dziennikarzy lub organizacje
branzowe zakladajace reprezentacje 1 obron¢ ich interesow sa w tym
kontek$cie postrzegane jako struktury charakteryzujace si¢ rozbiciem,
niemoca oraz catkowitym brakiem skutecznosci. By¢ moze powodem
niskiego poziomu aprobaty wobec efektow dzialalnoSci stowarzyszen
dziennikarskich jest wlasnie fakt, Zze nie reprezentuja one $rodowiska.
Przeciez przynalezno$¢ do nich deklarowat ledwie $rednio co czwarty
aktywny zawodowo reporter prasy lokalnej uczestniczacy w badaniu.
Jedynie bowiem blisko 24 proc. (23,9 proc.) ankietowanych poinformowato
o swoim czlonkostwie w organizacjach o charakterze branzowym lub
zwiazkowym. Wsréd podmiotow wymienianych przez t¢ grupg
respondentéw znalazto si¢: Stowarzyszenie Dziennikarzy Polskich,
Stowarzyszenie Dziennikarzy Gazet Lokalnych oraz Stowarzyszenie Prasy

Lokalnej 1 Regionalne;.
2.2.2. WYKSZTALCENIE DZIENNIKARZY PRASY LOKALNEJ
Zdecydowana wigkszo$¢ badanych reporteréw prasy lokalnej posiadato

wyksztatcenie wyzsze.
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Srednie h 10,9

Niepelne wyzsze . 4,3

Wyzsze pozadziennikarskie _ 43,5

Wyzsze pozadziennikarskie i ukonczone -
dziennikarskie studia podyplomowe

Wyzsze dziennikarskie F 28,3
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Wykres 10. Procentowe zestawienie badanych pracownikow prasy lokalnej pod

wzgledem wyksztalcenia.

Jedynie nieco ponad 15 proc. (15,2 proc.) z nich nie uzyskato dyplomu
wyzsze] uczelni. W tej grupie liczniej reprezentowani byli pracownicy z
wyksztalceniem §rednim niz z niepelnym wyzszym.

Wigkszo$¢ ankietowanych posiadajacych wyksztatcenie wyzsze —
udzieliwszy ponad 56 proc. (56,5 proc.) wskazan — deklarowata ukonczenie
studiow o specjalizacji, ktora nie jest zwiazana bezposrednio z
dziennikarstwem. Warto zaznaczy¢, ze w ogdlnej liczbie respondentdéw
przeszto 13 proc. poglebialo nastgpnie swoja fachowa wiedzg podczas
dziennikarskich studiéw podyplomowych. Natomiast dziennikarskim
wyksztatceniem kierunkowym legitymowato si¢ ponad 28 proc. (28,3

proc.) reporterow.
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2.2.3. DOSTEP DZIENNIKARZY PRASY LOKALNEJ DO SZKOLEN I KURSOW
SPECJALISTYCZNYCH

Wigkszos¢, poniewaz az ponad 63 proc. badanych pracownikéw prasy
lokalnej stwierdzito, ze zatrudniajaca ich redakcja nigdy nie zaoferowata im
mozliwosci wzigcia udziatu w kursach doksztatcajacych z zakresu réznych
dziedzin pracy dziennikarskiej. Jedynie blisko 37 proc. (36,9 proc.)
ankietowanych  deklarowalo uczestnictwo w  organizowanych 1

finansowanych przez pracodawcg szkoleniach.

36,9

B Brak kursow B Udzial w szkolenach

Wykres 11. Procentowe zestawienie uczestnictwa dziennikarzy prasy lokalnej

w kursach i szkoleniach specjalistycznych.

2.2.4. POzZIOM APROBATY WOBEC FINANSOWYCH WARUNKOW
WYKONYWANIA PRACY WSROD DZIENNIKARZY PRASY LOKALNEJ

Najwigcej reporterow prasy lokalnej oceniajac wysoko$¢ uposazen
wyplacanych przez pracodawcow twierdzito, ze jest ona przecigtna (47,8
proc. wskazan na okreslenie ,,srednio”).

Na drugiej pozycji znalezli si¢ dziennikarze aprobujacy poziom
wynagrodzen (32,6 proc. wskazan na okreslenie ,,dobrze™), a trzecia lokate
zajeli respondenci krytycznie odnoszacy si¢ do wysokosci uzyskiwanych

dochodoéw (8,7 proc. wskazan na okreslenie ,,zle”).
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Wykres 12. Procentowe zestawienie poziomu aprobaty wobec finansowych

warunkow pracy wsréd dziennikarzy prasy lokalnej.

Analizujac odpowiedzi grup stanowczo wyrazajacych aprobatg lub
dezaprobat¢ w stosunku do zarobkéw mozna zauwazyC, ze wSrod
dziennikarzy prasy lokalnej dominuja osoby generalnie aprobujace
oferowane przez redakcje finansowe warunki $wiadczenia pracy (39,1 proc.
wskazan taczacych odpowiedzi ,,bardzo dobrze” oraz ,,dobrze” wobec 13,0

proc. wskazan taczacych odpowiedzi ,,Zle” oraz ,.bardzo Zle™).

2.2.4.1. ZMIANA WYSOKOSCI UPOSAZEN OCENIANA PRZEZ DZIENNIKARZY
PRASY LOKALNEJ
Dziennikarze prasy lokalnej poproszeni o okreslenie tendencji w
zmianach wysokos$ci uposazen najcze¢sciej ograniczali si¢ do stwierdzenia,
ze analizujac stan faktyczny z okresu ostatnich dwoch/trzech lat nie
dostrzegaja wyraznych réznic w poziomie uzyskiwanych dochodéw.
Stabilny poziom dochodéw wskazywato przeszio 67 proc. (67,4 proc.)

ankietowanych. Druga pod wzgledem liczebnosci grupg, zlozona z blisko
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24 proc. (23,9 proc.) badanych, stanowili reporterzy narzekajacy na

drastyczny spadek wynagrodzen.

Spadek dochodow H 23,9

Wzrost dochodéw . 8,7
67,4
dochodow

0 20 40 60 80 100 120

Wykres 13. Procentowe zestawienie opinii na temat dochodow uzyskiwanych przez

reporterow prasy lokalnej w okresie dwoch/trzech lat poprzedzajacych badania.

Najmniej ankietowanych, poniewaz zaledwie niespetna 9 proc. (8,7

proc.) deklarowato natomiast zauwazalny wzrost zarobkow.

2.2.5. OCENA TECHNICZNYCH WARUNKOW PRACY DOKONANA PRZEZ
DZIENNIKARZY PRASY LOKALNEJ

Dziennikarze prasy lokalnej wypowiadajac si¢ na temat jakosci
technicznych warunkéw wykonywania zawodu w wigkszos$ci twierdzili, ze
przez dwa/trzy lata poprzedzajace badania ulegly one zdecydowanej
poprawie. Opini¢ wskazujaca na pozytywne zmiany w tej dziedzinie

wyartykutowato powyzej 56 proc. (56,5 proc.) ankietowanych.
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Zdecydowane h
pogroszenie 6,5

zmian 36,9

20 40 60 80 100 120

(e

Wykres 14. Procentowe zestawienie opinii na temat technicznych warunkéw pracy

reporterow prasy lokalnej w okresie dwoch/trzech lat poprzedzajacych badania.

Przeciwnego zdania bylo =zaledwie ponad 6 proc. (6,5 proc.)
dziennikarzy utyskujacych na zdecydowane pogorszenie si¢ technicznych
warunkéw pracy zapewnianych przez ich macierzysta redakcjg.

Powazniejszych zmian omawianego parametru nie dostrzeglo z kolei

prawie 37 proc. (36,9 proc.) ankietowanych.

2.2.6. CHARAKTERYSTYKA PROBLEMOW SRODOWISKA
DZIENNIKARSKIEGO W OPINII DZIENNIKARZY PRASY LOKALNEJ
Ankietowani dziennikarze prasy lokalnej scharakteryzowali zjawiska
utrudniajace wykonywanie zawodu oraz obnizajace poziom satysfakcji z
wypeliania obowiazkéw reporterskich na terenie wojewodztwa §laskiego.
Wskazali obszary problemowe uzywajac nastgpujacych sformulowan
odnoszacych si¢ do sfery stabilizacji zatrudnienia 1 wysokosci
uzyskiwanych dochodow: ,, bezrobocie”, , chyba mniej zarabiamy niz w
innych czesciach kraju”, , niskie zarobki” (dwa wskazania), ,, niskie

uposazenia”, , trudno teraz o prace, my jako dziennikarze ,, starej daty”
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zatapalismy sie na etaty, ale mtodym teraz jest znacznie trudniej, a zarobki

takze nie sq najwyzsze”, , problemy finansowe”, , koniecznosc
chatturzenia”, ,,nawat pracy”, , polityka wydawcow ukierunkowana na
drastycznq redukcje kosztow”, , ograniczanie przez wydawcow kosztow
pracy dziennikarzy”, , zbyt niskie zarobki”, , brak inwestycji w

wyposazenie dziennikarza jak np. samochody stuzbowe”, , pauperyzacja
zawodu”, , pauperyzacja zawodu, gorsze warunki zatrudnienia
dziennikarzy, wykorzystywanie dziennikarzy az sie wypalq, a nastepnie
wymienianie na innych, brak szacunku do dziemnikarzy”, , wymuszona
przez wydawcow wzajemna konkurencja miedzy dziennikarzami”, ,, mata
liczba pracodawcow oferujqcych zatrudnienie na podstawie statej umowy o
prace, a nie tylko honorariow za opublikowane teksty”, a takze:
., przepracowanie dziennikarzy”. W tym zbiorze znalazlo si¢ ponadto
dobitne okreslenie charakteryzujace relacje z przetozonymi: ,, mobbing”.
Kolejne opinie dotyczace najpowazniejszych problemow $laskich
dziennikarzy koncentrowaly si¢ na utrudnieniach zwiazanych z
wykonywaniem obowiazkéw reporterskich, a szczegdlnie pozyskiwaniu
informacji od przedstawicieli wladz. Badani uzywali wodwczas
nastgpujacych okreslen: , utrudnianie dostepu do wybranych przez
dziennikarza decydentow mogqcych udzielaé informacji, a zamiast tego
jestesmy zdani na rzecznikow prasowych lub poslednich urzednikow”,
,utrudnienia w dostepie do informacji publicznej oraz naciski wladz
miejskich pragnqcych mie¢ wplyw na zawartos¢ publikowanych tekstow”,
,, utrudnienia w dostepie do informacji publicznej oraz brak reakcji wtadz
miejskich na krytyke prasowq”, , nierzetelnos¢ dysponentow oficjalnych
informacji”, ,, trudnosci w dotarciu do dysponentow informacji publicznej”

(dwa wskazania), ,, problemy z dostepem do informacji” (dwa wskazania),
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,,blokowanie przez samorzqdy informacji publicznej oraz konsekwentne
ignorowanie prawa dziennikarzy do pozyskiwania takich informacji”,
., Szum informacyjny, przejawiajqcy sie tym, zZe czesci informacji jest zbyt
duzo, a niektore sq niedostepne”, ,,dotarcie do dysponentow informacji w
odpowiednio krotkim czasie”, ,,zbyt duzo sie dzieje” badz dos$¢ szeroko
ujmowane: ,, utrudnienia przy docieraniu do informacji” (trzy wskazania).

Dziennikarze akcentowali ponadto negatywne aspekty potrzeby
dostosowywania si¢ do wymogow rynkowych: , niskie wyksztatcenie
czytelnikow powodujqce, ze jezyk i tematyke tekstow trzeba dostosowywac
do poziomu tych o0sob”, , niski poziom wyksztalcenia czytelnikow
determinujqcy  wybor  jezyka  tekstow  przygotowywanych  przez
dziennikarzy” oraz , koniecznos¢ schlebiania takim gustom czytelnikow,
ktorym nie zawsze chciatoby sie schlebia¢”. Podkreslali tez przynajmniej
po czgsci wynikajace z uwarunkowan rynkowych zmiany w charakterze
pracy reporterskiej: ,, najwickszym problemem jest sposob wykonywania
obowiqzkow zawodowych, poniewaz kiedys dziennikarz musial sie zna¢ na
opisywanym temacie lub przynajmniej uczestniczy¢ w relacjonowanym
wydarzeniu, a teraz wielu dziennikarzom wydaje sie, Ze znac sie nie trzeba,
PpOjs¢ nie trzeba, lecz wystarczy zadzwonic”.

Opisujac podstawowe bolaczki srodowiska uzyli tez sformutowania:
»ludzie przestali szanowac¢ dziennikarzy”. Uczestnicy badania zauwazali
zarazem, ze problemem jest: , brak niezaleznosci dziennikarzy”.
Wygloszono wreszcie opinie zaktadajace, ze ,, trudno wskazaé problemy
charakterystyczne akurat dla sytuacji dziennikarzy na Slgsku” (trzy
wskazania) oraz proste deklaracje braku wyrobionego zdania na ten temat:

,,nie wiem ” (trzy wskazania).
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2.2.7. STOSUNEK DZIENNIKARZY PRASY LOKALNEJ DO KONCENTRACJI
MEDIOW

Wsréd badanych reporterow prasy lokalnej najwigeej, bo przeszio 82
proc. (82,6 proc.) uwazato, ze koncentracja medidw ma negatywny wpltyw

na sytuacj¢ dziennikarzy.

Brak zdania 10,9

Ocena negatywna 82,6

Ocena pozytywna 6,5

0 20 40 60 80 100 120

Wykres 15. Procentowe zestawienie opinii na temat koncentracji mediow wsrod

badanych pracownikéw prasy lokalnej.

Niewiedzg deklarowato blisko 11 proc. (10,9 proc.) badanych, a ponad 6
proc. (6,5 proc.) wyrazato poglad zaktadajacy korzystne oddzialywanie

tego zjawiska na sytuacje dziennikarzy.

2.2.8. STANOWISKO DZIENNIKARZY PRASY LOKALNEJ WOBEC
WPROWADZENIA OGRANICZEN W DOSTEPIE DO ZAWODU
Ankietowani dziennikarze prasy lokalnej najczesciej okreslaja si¢ jako

przeciwnicy wprowadzenia réznego rodzaju form korporacyjnosci profes;ji.
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Odpowiedzi popierajacych wolny dostep do zawodu udzielito bowiem
ponad 67 proc. (67,4 proc.) badanych. Przeciwnego zdania byto jedynie
ponad 32 proc. (32,6 proc.) respondentow .

W 32,6

M Brak ograniczen B Elementy korporacyjnosci

Wykres 16. Procentowe zestawienie opinii na temat mozliwosci wprowadzenia

ograniczen w dostepie do zawodu wsrod badanych pracownikow prasy lokalne;j.

2.3. BADANIA SRODOWISKOWE DZIENNIKARZY PRASY OGOLNOPOLSKIEJ,
REGIONALNEJ, MEDIOW ELEKTRONICZNYCH I DZIENNIKARZY
AGENCYJNYCH

Specyficzna grupa wsrod badanych dziennikarzy sa reporterzy prasy
regionalnej. Zajmuja si¢ oni gloéwnie przygotowywaniem materialow
dotyczacych wojewddztwa §laskiego.

Podobny zakres obowiazkow maja $lascy korespondenci prasy
ogolnopolskiej badz pracownicy $laskich oddzialéw gazet ukazujacych si¢

na terenie catego kraju, osoby zatrudnione w $laskich oddziatach agencji

% Dwoje zwolennikow wprowadzenia ograniczen w dostepie do zawodu formutowato
tez kryteria dopuszczenia kandydata do pracy redakcyjnej zastrzegajac, ze chodzi
wylacznie o: ,.kwalifikacje zawodowe, znajomos¢ prawa czy zasad etyki” oraz ,sprawy

podstawowe, jak np. karalnos¢ kandydata”.
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prasowych czy dziennikarze telewizji regionalnej, a takze regionalnych
rozglto$ni radiowych. Zakres zawodowych zainteresowan tych reporteréw
wplywa rowniez na stopien i1 charakter wykorzystywania tre§ci public
relations. Dlatego ich opinie zostaly uporzadkowane w jednym bloku

oddzielonym od zbioru odpowiedzi dziennikarzy prasy lokalne;.

2.3.1. PRZYNALEZNOSC REPORTEROW PRASY OGOLNOPOLSKIEJ,
REGIONALNEJ, MEDIOW ELEKTRONICZNYCH ORAZ DZIENNIKARZY
AGENCYJNYCH DO ORGANIZACJI ZAWODOWYCH

Badani w wigkszo$ci twierdzili, ze nie sa cztonkami stowarzyszen
zawodowych. Odpowiedzi takich udzielito przeszto 75 proc. (75,5 proc.)

ankietowanych.

B Czonkowie stowarzyszen B Dziennikarze niezrzes zeni

Wykres 17. Procentowy udzial czlonkéw stowarzyszen dziennikarskich wsrod
badanych reporterow agencyjnych oraz pracownikow prasy ogolnopolskiej,

regionalnej i mediow elektronicznych.

Niektorzy uczestnicy sondazu spontanicznie dzielili si¢ jednocze$nie
sceptycznymi komentarzami dotyczacymi funkcjonowania podmiotow

zrzeszajacych dziennikarzy. Do tego typu uwag nalezato sformutowanie:
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»hie naleze do zadnego stowarzyszenia, wczesniej bylem w Stowarzyszeniu
Dziennikarzy Polskich, ale SDP na Slgsku i juz tak wlasciwie nie dziata”.
Pozostali reporterzy (czyli 24,5 proc.) byli czlonkami organizacji
zwiazkowych.

Najczesciej pod wzgledem liczby wskazan wymieniali: Syndykat
Dziennikarzy Polskich, Stowarzyszenie Dziennikarzy Rzeczpospolitej, oraz

Stowarzyszenie Dziennikarzy Polskich.

2.3.2. WYKSZTALCENIE DZIENNIKARZY PRASY OGOLNOPOLSKIEJ,
REGIONALNEJ, MEDIOW ELEKTRONICZNYCH ORAZ DZIENNIKARZY
AGENCYJNYCH

Wszyscy badani dziennikarze prasy og6lnopolskiej, regionalnej, mediow
elektronicznych oraz dziennikarze agencyjni posiadali dyplom ukonczenia

wyzszej uczelni.

Wyzsze pozadziennikarskie

Wyzsze pozadziennikarskie i ukonczone
dziennikarskie studia podyplomowe 4,0

Wyzsze dziennikarskie _ 592

0 20 40 60 80 100 120

Wykres 18. Procentowe zestawienie badanych reporterow prasy ogolnopolskiej,
regionalnej, mediow elektronicznych oraz dziennikarzy agencyjnych pod

wzgledem posiadanego wyksztalcenia.
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Wigkszo$¢, poniewaz powyzej 59 proc. (59,2 proc.) ankietowanych
legitymowato  si¢  kierunkowym  wyksztalceniem  dziennikarskim.
Wyksztatcenie wyzsze o innym profilu miato niespetna 37 proc. (36,7
proc.) uczestnikoéw sondazu.

Z kolei nieco ponad 4 proc. (4,1 proc.) reporterow swoje
pozadziennikarskie studia wyzsze uzupehito dziennikarskimi studiami

podyplomowymi.

2.3.3. DOSTEP DZIENNIKARZY PRASY OGOLNOPOLSKIEJ, REGIONALNEJ,
MEDIOW ELEKTRONICZNYCH ORAZ DZIENNIKARZY AGENCYJNYCH DO

SZKOLEN I KURSOW SPECJALISTYCZNYCH

26,3

| 73,5

B Udzial w szkoleniach B Brak kursow

Wykres 19. Procentowe zestawienie uczestnictwa dziennikarzy prasy
ogolnopolskiej, regionalnej, mediow elektronicznych oraz dziennikarzy

agencyjnych w kursach i szkoleniach specjalistycznych.

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw, bo az przeszto 73 proc. (73,5

proc.) nigdy nie zostala skierowana na kursy podnoszace poziom wiedzy
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lub fachowych umiejetnosci” przez redakcje, z ktdra pozostawali zwiazani

stosunkiem pracy lub na jej rzecz wykonywali obowiazki dziennikarskie.
Pozostali, czyli ponad 26 proc. (26,5 proc.) ankietowanych miato

mozliwo$¢ podwyzszania kwalifikacji podczas szkolen zorganizowanych

lub optaconych przez pracodawcg.

2.3.4. POZIOM APROBATY WOBEC FINANSOWYCH WARUNKOW PRACY
WSROD DZIENNIKARZY PRASY OGOLNOPOLSKIEJ, REGIONALNEJ, MEDIOW
ELEKTRONICZNYCH I DZIENNIKARZY AGENCYJNYCH

Oceniajac dochody uzyskiwane dzigki pracy w redakcji najwigce;,
poniewaz powyzej 57 proc. (57,1 proc.) badanych uwazalo je za
przecietne'®. Wysoki poziom satysfakcji deklarowato nieco ponad 6 proc.
(6,1 proc.) reporteréw twierdzacych, ze ich uposazenia sa ,,bardzo dobre”.

Nieco mniejsza aprobata otaczato finansowe warunki wykonywania
zawodu kolejnych przeszto 16 proc. (16,3 proc.) ankietowanych uznajacych
zarobki za ,,dobre”. Natomiast powyzej 18 proc. (18,4 proc.) jednoznacznie
charakteryzowato swoje dochody jako ,,zZe”. Ostatnia, a zarazem najmniej
liczna kategori¢ ztozona z okoto 2 proc. dziennikarzy stanowily osoby

narzekajace na wyjatkowo niska wysoko$¢ pensji i honoraridow.

% Jedna z dziennikarek w tej grupie (zatrudniona jako $laska korespondentka

ogolnopolskiego dziennika) odpowiedziata, ze z wiasnej inicjatywy wzigla udziat w
szkoleniu, ktérego koszty zostaty potem czgsciowo zrefundowane przez redakcje.

10" Jedna z dziennikarek zatrudniona jako $laska korespondentka dziennika
ogolnopolskiego podajac subiektywne odczucia dotyczace wysokosci zarobkow
skomentowata: ,,moje dochody sq porownywalne w stosunku do pensji warszawskich,

ale ja traktuje je jako srednie, chociaz zarabiam znacznie wiecej niz dziennikarze

lokalni na Slgsku’.
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Wykres 20. Procentowe zestawienie poziomu aprobaty wobec finansowych
warunkow pracy wsrod dziennikarzy prasy ogodlnopolskiej, regionalnej, mediow

elektronicznych oraz dziennikarzy agencyjnych.

2.3.4.1. ZMIANA WYSOKOSCI UPOSAZEN W OCENIE DZIENNIKARZY PRASY
OGOLNOPOLSKIEJ, REGIONALNEJ, MEDIOW ELEKTRONICZNYCH I
DZIENNIKARZY AGENCYJNYCH

Dziennikarze prasy ogolnopolskie;j, regionalnej, mediow
elektronicznych oraz agencyjni poproszeni o okreslenie tendencji zmiany
wysoko$ci swoich uposazen najczgsciej, poniewaz w okolo 51 proc.
twierdzili, ze wobec stanu sprzed dwoéch/trzech lat poprzedzajacych
badania nie zauwazyli wyraznych ro6znic w finansowych warunkach

pracy”'. W tej grupie byli rowniez reporterzy deklarujacy otrzymywanie

%1 Stabilny w rozumieniu kwotowym poziom dochodéw przez dwa/trzy lata oznaczat w
praktyce zardwno brak redukcji wynagrodzen jak tez brak podwyzek, co z kolei
przyjmowane bylo przez czg¢$¢ badanych wyjatkowo krytycznie i komentowane m.in. w
taki sposob: ,,bez wzrostu wynagrodzen musimy mowi¢ o obnizeniu ich wartosci

nabywczej”.

-103 -



Dziennikarze wobec dziatan public relations w wojewodztwie Slaskim

nominalnych  podwyzek, lecz w  wysokosci uniemozliwiajace]
formulowanie opinii 0 znaczacym wzro$cie zarobkoéw. Na drugiej pozycji
znalezli si¢ reporterzy narzekajacy na radykalny spadek dochodow.
Odpowiedzi takich udzielito prawie 39 proc. (38,8 proc.) badanych.
Wreszcie nieco ponad 10 proc. (10,2 proc.) respondentéw dostrzegato

gwattowny wzrost uposazen.

Spadek dochodow h 38,8

Wzrost dochodow . 10,2

dochodow 51,0
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Wykres 21. Procentowe zestawienie opinii na temat dochodéw uzyskiwanych przez
reporter0w prasy ogolnopolskiej, regionalnej, mediow elektronicznych oraz

dziennikarzy agencyjnych w okresie trzech lat poprzedzajacych badania.

2.3.5. OCENA TECHNICZNYCH WARUNKOW PRACY DOKONANA PRZEZ
DZIENNIKARZY PRASY OGOLNOPOLSKIEJ, REGIONALNEJ, MEDIOW
ELEKTRONICZNYCH I DZIENNIKARZY AGENCYJNYCH

Wigkszo$¢ reporterow prasy ogodlnopolskiej, regionalnej, mediow
elektronicznych oraz dziennikarzy agencyjnych wypowiadajac si¢ o
technicznych ~ warunkach  wykonywania zawodu nie dostrzegata
powazniejszych zmian stanu faktycznego w dwuletnim/trzyletnim okresie

poprzedzajacym badania.
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Odpowiedzi podkreslajacych stabilno$¢ tego parametru udzielito
bowiem nieco ponad 53 proc. (53,1 proc.) ankietowanych. Oczywiscie brak
wyraznych réznic w analizowanym czasie dla czgsci dziennikarzy oznaczat
,Stale klopoty z wyposazeniem”, a dla innych ,,komfortowq sytuacje pod tym
wzgledem”. Z kolei przeszto 26 proc. (26,5 proc.) respondentéw odczuto
poprawe technicznych warunkow pracy.

Najmniejsza grupe stanowili natomiast dziennikarze, ktorzy deklarowali,

ze w badanym okresie doszto do ich wyraznego pogorszenia.

Zdecydowane
pogroszenie

Brak wyraznych
zmian 53,1
Zdecydowana poprawa - 26,5

20,4

(]
[\
(=]
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Wykres 22. Procentowe zestawienie opinii na temat technicznych warunkéw pracy
reporter0w prasy ogolnopolskiej, regionalnej, mediow elektronicznych oraz

dziennikarzy agencyjnych w okresie trzech lat poprzedzajacych badania.

2.3.6. CHARAKTERYSTYKA PROBLEMOW SRODOWISKA
DZIENNIKARSKIEGO W OPINII DZIENNIKARZY PRASY OGOLNOPOLSKIEJ,
REGIONALNEJ, = MEDIOW  ELEKTRONICZNYCH I  DZIENNIKARZY
AGENCYJNYCH

Ankietowani charakteryzujac podstawowy problemem dziennikarzy na

Slasku wskazywali na trudna sytuacje ekonomiczna osob wykonujacych
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obowiazki reporterskie. Uzywali wowczas nastgpujacych sformulowan:
LWhiskie zarobki” (sze$¢ wskazan), ,niskie place” (dwa wskazania), ,,mate
pensje”, ,,duzo pracy za niewielkq place”. Z negatywna ocena finansowych
aspektow pracy, zawg¢zajacym si¢ regionalnym rynkiem medidéw, a takze
brakiem poczucia stabilnosci zatrudnienia wiazaly si¢ kolejne zwroty:
.maty rynek pracy” (dwa wskazania), ,,staba pozycja wobec wydawcow i
brak faktycznej reprezentacji dziennikarzy wobec pracodawcow”, ,zbyt
malty rynek mediow, powodujqcy, ze praktycznie brakuje mozliwosci zmiany
pracodawcy”, ,,maly rynek mediow”, ,,brak rynku pracy dla dziennikarzy”,
worak rynku pracy”, ,,brak miejsc pracy”, ,,brak rozwinietego rynku
prasowego”, ,kurczqcy sie rynek pracy”, ,staby rynek mediow”, ,za mato
miejsc pracy”, ,zbyt mato tytutow prasowych”, ,mata liczba miejscowych
redakcji”, ,,mata liczba miejsc pracy”, ,,niewielki rynek mediow”, ,,niewielki
rynek pracy”, ,zawezajqcy sie rynek pracy”, ,zawezajqcy sie rynek pracy
dla dziennikarzy”, ,zubozenie finansowe, niski poziom przygotowania
zawodowego, brak stabilizacji zatrudnienia”, ,,szukanie oszczednosci przez
pracodawcow i zwiqzana z tym niepewnos¢ zatrudnienia .

Na rosnace uzaleznienie od wydawcow oraz trudno$ci ze sprostaniem
oczekiwaniom pracodawcow wskazywaly rowniez kolejne komentarze:
,zbyt wielkie obciqzenie pracq wynikajqce z rosngcych oczekiwan
wydawcow, a objawiajqce sie m.in. brakiem czasu na przygotowanie
pogtebionych materiatow, czyli splycaniem tematow”, ,koncentracja
mediow, brak jasnej polityki wydawcow wzgledem dziennikarzy oraz
niepewnos¢  zatrudnienia”, ,koniecznos¢  porzucenia  specjalizacji
dziennikarskiej i zajmowania si¢ wedfug uznania pracodawcy wieloma

roznorodnymi zagadnieniami”, ,zbyt duze obcigzenie pracq wynikajqce z
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tendencji wydawcow do nadmiernych redukcji kosztow funkcjonowania
redakcji”, ,,przeciqzenie pracq’.

Podobna wymowe¢ miaty komentarze zwracajace uwage na pogarszanie
si¢ warunkéw pracy np. poprzez wymuszanie samozatrudnienia:
konsekwencje braku etatow, czyli prowadzenie wilasnych firm”, ,efekty
konkurencji wsrod mediow” czy wskazania akcentujace stabos¢ srodowiska
dziennikarskiego: ,,brak silnego srodowiska dziennikarskiego, brak preznej
organizacji zawodowej reprezentujqcej interesy dziennikarzy oraz
negatywne skutki rosnqcej konkurencji wsrod wydawcow”, ,brak
solidarnosci zawodowej”, ,nierzetelnos¢ czesci dziennikarzy, ktora razi nie
tylko ludzi wykonujqcych ten zawod”.

Tylko nieliczni podkreslili natomiast rolg takich problemow jak: ,,brak
mozliwosci rozwoju zawodowego” albo ubolewali, ze ,,czesto bardzo
wartosciowe teksty slaskich dziennikarzy nie sq dostrzegane z perspektywy
reszty Polski”. Gtowna bolaczka dla niektéorych stanowity bariery w
wykonywaniu obowiazkéw reporterskich przejawiajace si¢ najczescie]
utrudnieniami podczas pozyskiwania informacji: ,firmy i urzedy sq
hermetyczne wobec mediow”, ,trudnosci w pozyskiwaniu informacji od ich
dysponentow”, ,utrudnienia w zdobywaniu informacji publicznej”,
Hhiezyczliwos¢ urzednikow, od ktorych musimy uzyskiwaé informacje”,
,Whiecheé rozmowceow do udzielania informacji”, ,,problemy z dotarciem do
informacji, a szczegolnie tych posiadanych przez urzedy ™.

Dwoéch ankietowanych zadeklarowalo brak sprecyzowanych pogladow
na ten temat: ,,nie dostrzegam problemow charakterystycznych dla slaskich
dziennikarzy” oraz ,nie wiem”, a jeden dziennikarz telewizyjny uznal za

podstawowy problem ,,naciski polityczne”.
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2.3.7. STOSUNEK DZIENNIKARZY PRASY OGOLNOPOLSKIEJ, REGIONALNEJ,
MEDIOW ELEKTRONICZNYCH 1 DZIENNIKARZY AGENCYJNYCH DO
KONCENTRACJI MEDIOW

Reporterzy mieli §wiadomos$¢ zagrozen wynikajacych z koncentracji

mediow.

Brak zdania 10,2

Ocena negatywna 87,7

Ocena pozytywna 2

0 20 40 60 80 100 120

Wykres 23. Procentowe zestawienie opinii na temat koncentracji mediow wsrod
badanych pracownikéw prasy ogolnopolskiej, regionalnej, mediow elektronicznych

oraz reporterow agencyjnych.

Pozytywne  nastawienie = wobec  procesOw  konsolidacyjnych
zachodzacych na rynku medialnym zadeklarowato zaledwie okoto 2 proc.
reporteroOw prasy ogdlnopolskiej, regionalnej, mediéw elektronicznych oraz
dziennikarzy agencyjnych.

Co dziesiaty ankietowany nie miat wyrobionego zdania na ten temat
(10,2 proc. wskazan). Natomiast przyttaczajaca wigkszo$¢ wyrazona w
blisko 88 proc. (87,7 proc.) odpowiedzi uwazata koncentracj¢ mediow za

zjawisko negatywnie oddziatywujace na sytuacje zawodowa dziennikarzy.
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2.3.8. STANOWISKO DZIENNIKARZY PRASY OGOLNOPOLSKIEJ,
REGIONALNEJ, = MEDIOW  ELEKTRONICZNYCH I  DZIENNIKARZY
AGENCYJNYCH WOBEC WPROWADZENIA OGRANICZEN W DOSTEPIE DO
ZAWODU

Wsrod dziennikarzy prasy ogodlnopolskiej, regionalnej, mediow
elektronicznych oraz reporterow agencyjnych dominowali zwolennicy
otwartego dostepu do zawodu stanowiac nieco ponad 57 proc. (57,1 proc)

ankietowanych.

M Brak ograniczen B Elementy korporacyjnos$ci

Wykres 24. Procentowe zestawienie opinii na temat mozliwosci wprowadzenia
ograniczen w dostgpie do zawodu wsréd badanych pracownikow prasy
ogolnopolskiej, regionalnej, mediow elektronicznych oraz dziennikarzy

agencyjnych

W tej grupie odnotowano tez wypowiedzi podkres§lajace fakt
praktycznego weryfikowania sprawnos$ci dziennikarskiej przez wymogi

wolnego rynku medialnego. Pozostali respondenci (42,9 proc.)
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utrzymywali, ze powinny zosta¢ wprowadzone formalne ograniczenia w

mozliwosci wykonywania profesji dziennikarza.

2.4. PRZYCZYNY ZMIANY MIEJSCA PRACY LUB REZYGNACJI Z
WYKONYWANIA ZAWODU

Oceneg kondycji srodowiska dziennikarskiego na terenie wojewodztwa
Slaskiego konstruowana w kontekscie zjawisk determinujacych odbidr
przez reporterow dziatan public relations mozna uzupelié¢ o ustalenie
przyczyn powodujacych zmiang pracy przez osoby zwiazane z mass
mediami. W tym celu od stycznia 2006 do marca 2006 roku
przeprowadzono dziesig¢ wywiadow ankieterskich z dziennikarzami,
ktorzy zmienili miejsce zatrudnienia. Respondenci wczesniej wykonywali
obowiazki reporterskie jako etatowi pracownicy redakcji prasowych i
radiowych, czyli ,,Dziennika Zachodniego™ (centrali w Katowicach oraz
jego terenowych oddzialdéw na terenie wojewodztw $laskiego), ,,Gazety
Wyborczej” 1 Radia Katowice. Nastgpnie zrezygnowali z wykonywania
zawodu dziennikarskiego (przechodzac do stuzb public relations — trzy
osoby, a w tym: dwie do wyspecjalizowanych agencji, jedna do wydzialu
zajmujacego si¢ komunikacja wewngtrzna duzego koncernu) albo wybrali
nowe miejsce pracy w przedsigbiorstwie medialnym (przechodzac do innej
redakcji — siedem os6b, a w tym: dwie do redakcji prasy ogoélnopolskie;j,
dwie do redakcji prasy lokalnej, dwie do redakcji prasy branzowej, jedna do
redakcji prasy regionalnej poza wojewodztwem $laskim).

Majac mozliwos¢ podania powodow sprawiajacych, ze postanowili
zrezygnowa¢ z dalszego S$wiadczenia pracy na rzecz dotychczasowej
redakcji uczestnicy sondazu najczesciej (odpowiedzi 70 proc. reporterow)

wskazywali na ,,niekorzystny stosunek czasu poswiecanego na aktywnosc
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zawodowq do czasu wolnego”. Stanowi to argument potwierdzajacy
hipotezg, ze w badanym okresie wypetnianie oczekiwan pracodawcoéw
wigzalo si¢ z koniecznos$cia ogromnego zaangazowania wykazywanego
przez dziennikarzy gwarantujacych dyspozycyjnos$¢ oraz mobilno$¢ zalezna
wlasciwie wylacznie od potrzeb redakc;i.

Kolejnymi najczg$ciej wymienianymi zrédtami decyzji o rozstaniu z
dotychczasowa redakcja (odpowiedzi 50 proc. reporterow) byly
uwarunkowania natury finansowej, czyli ,zbyt niskie zarobki” oraz brak
akceptowalnej $ciezki rozwoju kariery zawodowej polegajacy na ,zbyt
ograniczonych mozliwosciach awansowania” w ramach struktury danego
przedsigbiorstwa medialnego. Wymienione powody $wiadcza, ze bioracy
udziat w sondazu dziennikarze w subiektywnej swej ocenie musieli
poswigcac pracy zawodowej zbyt wiele czasu, a w zamian nie mogli liczy¢
na odpowiadajace ich ambicjom korzy$ci w wymiarze wyzszych uposazen
oraz odpowiedzialniejszych stanowisk. Charakterystyce tej odpowiadaja
nast¢gpne w kolejnosci powody artykulowane przez badanych (odpowiedzi
40 proc. reporterdw), czyli ograniczajacy satysfakcje z wykonywanej pracy
1 utrudniajacy normalne funkcjonowanie ,,spadek wysokosci uposazen™ oraz
powodujace podobne skutki ,przepracowanie”, a takze ,zniechecenie
wobec profilu wykonywanej pracy”, czyli np. koniecznosci statego
przygotowywania materiatow prasowych o zblizonej formie, charakterze i
tematyce.

Na kolejnych miejscach respondenci ulokowali (odpowiedzi 30 proc.
reporterow) bedaca przynajmniej w czgsci efektem uprzywilejowane]
pozycji pracodawcow ,,zlq atmosfere pracy generowanq przez przetozonych
(np. stosowanie roznych form mobbingu)”, $wiadczace o monitorowaniu

przez podmioty medialne sytuacji na rynku pracy ,uzyskanie intratnej
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propozycji od nowego pracodawcy” czy mogaca rodzi¢ frustracjg
wSwiadomos¢ obniZenia spolecznego prestizu zawodu”. Taka sama liczbg
odpowiedzi zgromadzita pozycja wyrazajaca ,pragnienie stabilizacji”,
czyli w tym przypadku pracy w wyznaczonych godzinach, a nie w trybie
zadaniowym, otrzymywania pensji o $cisle okreslonej wysokosci zamiast
zmiennych stawek systemu wierszowkowego, ktory uzaleznia sumg
zarobkow od wynikajacej z decyzji kierownictwa redakcji liczby
opublikowanych materiatéw prasowych. Uczestnicy sondazu na dalszych
lokatach wsrdd przyczyn podjecia decyzji o zmianie miejsca zatrudnienia
umiejscowili (odpowiedziami 20 proc. reporterow) ,,zlq atmosfere pracy
generowanq przez wspotpracownikow”, czyli np. konflikty w zespole
redakcyjnym oraz (odpowiedziami 10 proc. reporteréw) stanowiagce efekt
wspotzawodnictwa poszczegdlnych podmiotow operujacych na rynku
medialnym ,,zmeczenie konkurencjq z dziennikarzami innych redakcji’, a
takze ,,trudnosci w sprostaniu zbyt duzym oczekiwaniom szefow” 1 bedace
wylacznie aktem woli przetozonych ,zwolnienie z powodu decyzji
pracodawcy”.

Ankietowanym umozliwiono ponadto odpowiedZz na pytanie otwarte
dotyczace pozostalych powoddéw zmiany miejsca pracy. Reporterzy
korzystajacy z tej formy uzupeklienia wywiadu stwierdzili: ,,planowatem
rozszerzenie zakresu dzialalnosci, aby na rynku medialnym wystepowac nie
tlko jako dziennikarz ale tez jako podmiot gospodarczy” oraz , bytam
zmuszona codziennie dojezdzaé do redakcji w Katowicach z miejsca
zamieszkania, ktore znajduje sie na terenie innego wojewodztwa, wiec

propozycja zatrudnienia blizej domu byla dla mnie bardzo atrakcyjna”.

-112 -



Dziennikarze wobec dziatan public relations w wojewodztwie Slaskim

Spadek wysokosci uposazen

Przepracowanie, nadmiar obowiazkow

Zniechecenie wobec profilu wykonywanej pracy _ 40

Brak mozliwo$ci awansu

Niekorzystny stosunek czasu poswigcanego pracy 2

=)

10 20 30 40 50 60 70

Wykres 25. Procentowe ujecie liczby badanych dziennikarzy podajacych

przyczyny podjecia decyzji o zmianie miejsca pracy.

Nastepna dziennikarka przedstawiajac motywacje przejscia do firmy
wydajacej gazete lokalna podkreslita: ,,w duzej redakcji nalezqcej do
miedzynarodowego koncernu wydawniczego miatam pot etatu, co w
praktyce powodowato, ze obowiqzki zawodowe wypetnialy mi cale dnie, a
nowy pracodawca zagwarantowal mi pelny etat zwiqzany z mniejszym
obciqzeniem obowiqzkami, a w dodatku na terenie miasta, gdzie
mieszkam”. Jedna ze wskazanych przyczyn byla roéwniez skutkujaca
rezygnacja z wykonywania zawodu dziennikarskiego: ,, sytuacja rodzinna w
polqczeniu z pragnieniem dalszego rozwoju zawodowego i wejsciem na
nowa jego sciezke, czyli pracq nie w mediach, lecz public relations”.

Warto zaznaczy¢, ze dla zadnego z badanych powodem zmiany miejsca
zatrudnienia nie byla krytyczna ocena technicznych warunkow pracy (np.
brak odpowiedniego sprzgtu komputerowego, pomieszczen, S$rodkow

facznosci 1td.). Ani jedna osoba uczestniczaca w badaniu nie zaakcentowata
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ponadto negatywnych aspektéw  wspotdziatania zawodowego z
rownorz¢dnymi dziennikarzami wewnatrz danej redakcji, co mogtoby si¢
przejawia¢ np. nadmierna rywalizacja o mozliwo$¢ przygotowywania

konkretnych materiatow prasowych.

2.4.1 OCENA KONSEKWENCJI ZMIANY MIEJSCA PRACY LUB REZYGNACIJI Z
WYKONYWANIA ZAWODU

Dziennikarze uczestniczacy w sondazu mieli rowniez mozliwosé
dokonania oceny skutkéw zmiany miejsca pracy w obrebie przedsigbiorstw

medialnych badz rezygnacji z wykonywania zawodu.

B Ocena pozytywna B Ocena negatywna B Brak zdania

Wykres 26. Procentowe ujecie liczby badanych dziennikarzy oceniajacych

konsekwencje zmiany miejsca pracy lub rezygnacji z wykonywania zawodu.

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych (odpowiedzi 80 proc. reporteréw)
jednoznacznie pozytywnie wypowiadata si¢ na temat nastgpstw podjetej
decyzji dla S$ciezki rozwoju ich dalszej kariery zawodowej. Jeden z
dziennikarzy nie mial wyrobionej opinii, co uzasadnil nastgpujaco: ,,trudno

powiedzie¢, poniewaz nie minelo jeszcze wystarczajqco duzo czasu, aby
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ocenic¢ trwale skutki zmiany pracy”. Tylko jedna dziennikarka zaznaczyta,
ze w momencie realizacji badania negatywnie oceniala konsekwencje

zmiany pracodawcy.

2.5. WPLYW KONDYCJI SRODOWISKA DZIENNIKARSKIEGO NA RELACJE Z
NADAWCAMI TRESCI PUBLIC RELATIONS

Podsumowujac ~ wyniki  badan  $rodowiska  dziennikarskiego
wojewodztwa $laskiego nalezy zwrdci¢ uwage, ze sktadato si¢ ono z osob
w wigkszosci posiadajacych wyksztalcenie wyzsze, lecz zarazem nazbyt
czesto pozbawionych mozliwosci doksztatcania. Sondaz ujawnit bowiem
wyjatkowo niski odsetek reporterow, ktorym pracodawcy zapewnili udziat
w kursach podnoszacych poziom wiedzy 1 fachowych umiej¢tnosci.
Niezaleznie od przebiegu indywidualnych karier, ludzie mediéw zazwyczaj
nie nalezeli do stowarzyszen zapewniajacych reprezentacje Srodowiska.
Najczesciej pozbawieni wsparcia organizacji zwiazkowych lub przekonani
o jego iluzorycznym znaczeniu, $lascy dziennikarze byli §wiadomi swej
poglebiajace; si¢ zalezno$ci od pracodawcdéw analizujacych — poza
nadawcami publicznymi — efektywnos$¢ realizowania misji  Srodkow
masowego przekazu, gléwnie przez pryzmat uzyskiwanych wynikow
ekonomicznych. Stad tez dziennikarze krytycznie oceniali skutki
koncentracji mediéw. Uzyskiwane dochody wigkszo$¢ z badanych oceniata
jako przecigtne. Poziom tych zarobkoéw w okresie dwoch/trzech lat
poprzedzajacych wywiady zazwyczaj nie ulegal zamianie, podobnie jak
techniczne warunki wykonywania pracy. Na Slasku reporterzy mogli wiec
liczy¢ na S$rednia place w zamian za stale zwigkszane obciazenie
obowiazkami przy jednoczesnym braku poczucia stabilizacji zatrudnienia.

Szczegblnie mocno tendencja ta widoczna jest w odpowiedziach na pytanie
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otwarte ustalajace najpowazniejszy problem reporterow w regionie, gdzie
obawom ankietowanych przed utrata zatrudnienia towarzysza narzekania na
zbyt niskie uposazenia wobec rosnacego zaangazowania w pracg. Dlatego
zgodzi¢ si¢ trzeba z naukowcami, ktorzy co prawda koncentrujac si¢ na
prasie lokalnej trafnie jednak ujeli odnoszace si¢ do catego srodowiska
dziennikarskiego elementy konieczne dla pozytywnych przeksztalcen
warunkéw wykonywania zawodu, poniewaz ,,perspektywy rozwojowe
prasy lokalnej beda determinowane wieloma zjawiskami zachodzacymi
wewnatrz tego typu prasy. Najwazniejszym wydaje si¢ zmiana jako$ciowa
cech samych nadawcow. Dotyczy to nie tylko dziennikarzy, ale i réwniez
dysponentow politycznych czy ideowych prasy lokalnej. W przypadku
dziennikarzy podstawowym problemem do rozwiazania jest podniesienie
ich przygotowania fachowego. Mozna to bgdzie osiagna¢ przede wszystkim
przez rdzne formy ksztalcenia, od uniwersyteckich studiéw dziennikarskich
po kursy 1 staze redakcyjne(...). Nie mniej istotnymi czynnikami
wplywajacymi na jako$¢ pracy dziennikarzy bgda warunki techniczno-
materialne uprawiania zawodu. Nalezy je widzie¢ zar6wno w aspekcie
wyposazenia pojedynczych dziennikarzy, jak i catych redakcji w zdobycze
nowej technologii, ale i podzialu pracy umozliwiajacego specjalizacjg i
stale podnoszenie kwalifikacji. Konsekwencja moze by¢ trwalo$¢ zespotow
redakcyjnych, zwigkszenie prestizu spotecznego dziennikarza lokalnego.
Mozna zatem stwierdzi¢, iz perspektywy rozwojowe prasy lokalnej w
aspekcie osobowym begda zalezaly przede wszystkim od coraz wigkszej

profesjonalizacji zawodowej tej kategorii dziennikarzy”'*.

12 Marian Gierula: Rola prasy lokalnej w integracji malych miast i wsi. (w:) Prasa

lokalna w budowie spoleczenstwa obywatelskiego. Materialy z konferencji

zorganizowanej przez Komisje Kultury i Srodkéw Przekazu przy wspotudziale Izby
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Dla nadawcow tresci public relations dziennikarze w wojewddztwie
slaskim podzieleni byli gtéwnie na pracownikow medidw regionalnych w
Katowicach, Bielsku-Biatej i Czgstochowie oraz pozostalych reporterow,
ktorzy przygotowywali materialty prasowe na rzecz redakcji lokalnych.
Srodowisko poprzez swoj brak zorganizowania nie bylo w stanie
przeciwdziata¢ uzaleznieniu od pracodawcéw, wymagajacych nierzadko
np. przygotowywania przez dziennikarzy materialbw o charakterze
promocyjnym. Co wigcej, umiarkowany poziom uposazen sprawial, ze
realizacja zlecen otrzymywanych od biur reklamy stanowita pozadane
zadanie zapewniajace reporterom dodatkowy dochod. Wykupujac
ogloszenia platne przedstawiciele firm otrzymywali czasem zapewnienia,
ze reklamie towarzyszy¢ bedzie upowszechnianie korzystnych informacji w
formie materiatow dziennikarskich. Przyktad ten obrazuje, jak tatwo byto
dysponentom odpowiednich funduszy uzupeic klasyczne dziatania public
relations o — do$¢ watpliwa etycznie — odmiang polityki reklamowe;,
definiowanej jako kryptoreklama, czyli ,,przedstawianie za pomoca stow
lub obrazéw towarow, ustug, nazwy, marki lub dziatalno$ci producenta
towarow, badz osoby S$wiadczacej ustlugi w programach, gdzie
przedstawianie takie jest zamierzona czynno$cia nadawcy majaca pehnié
funkcje reklamy oraz wprowadza¢ odbiorcéw w btad co do charakteru tej
prezentacji. Takie przedstawianie jest uznane za zamierzone Ww
szczegdlnosci  wowcezas, gdy jest wykonywane =za zaplata lub

. 1
wynagrodzeniem”'”.

Wydawcow Prasy pod patronatem Marszatka Senatu RP Longina Pastusiaka, 21
wrzesnia 2004 r. Warszawa 2005, s. 351 36.
1% Dyrektywa Rady Europy z 3 pazdziernika 1989 roku w sprawie ,Koordynacji

niektorych przepisow ustawowych, wykonawczych 1 administracyjnych Panstw
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Biorac pod uwage przemiany zachodzace w funkcjonowaniu mediéw na
poczatku XXI wieku naukowcy stawiali sobie pytanie: , Kim s3 nasi
redaktorzy, dziennikarze?”. I formutujac odpowiedzi podkreslali: ,,przede
wszystkim sa to oczywiscie - 1 to jest ta najliczniejsza grupa - dziennikarze
zwiazani z mediami etatowo czy na zasadzie statej umowy o pracg. Sa tez
osoby posiadajace wilasne firmy, zwlaszcza w telewizji wyrosta liczna
grupa takich osdb, sa to tak zwane jednoosobowe ustugi dziennikarskie,
obecnie takze w innych mediach. Ro$nie nam stale liczba wolnych
strzelcow. Mamy bardzo liczna grupe tak zwanych dziennikarzy prasy
sublokalnej, matych mediow, prywatnych mediow  gminnych,
powiatowych, samorzadowych. Mamy wreszcie ciagle — na razie prawo
temu nie przeciwdziata — dziennikarzy do$§wiadczonych, ale juz emerytow,
dorabiajacych sobie gléwnie w prasie. Spostrzegltem jaki§ czas temu, ze
spora grupa emerytow wydaje wlasnie gazety samorzadowe. Ich
doswiadczenie 1 pienigdze samorzaddéw pozwalaja na to 1 sa to zupetnie
przyzwoite pisma. Wreszcie czg$¢ dziennikarzy w zasadzie odeszta od tego
zawodu 1 jest specjalistami od public relations, od media relations w
roznych firmach. Czesto sa to tez rzecznicy prasowi” ™.

Niskie zarobki i uciazliwe warunki pracy powodowaty spora rotacje
kadry podmiotow medialnych. Do rzadkosci nie nalezaty przypadki, gdy
doswiadczonych dziennikarzy zastgpowali ludzie catkowicie pozbawieni

merytorycznego przygotowania do wykonywania swoich obowiazkow.

Czlonkowskich dotyczacych wykonywania telewizyjnej dzialalnosci transmisyjnej”,
(89/552/EWQ), art. 1, poz. c.

1% Zbigniew Bajka na posiedzeniu senackiej Komisji Kultury i Srodkéw Przekazu w
dniu 9 kwietnia 2002 roku, (w:) Zapis stenograficzny (188) z 8. posiedzenia Senatu RP.

Warszawa 2002.
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Wszelkie tego typu zmiany dawaly szans¢ dynamicznie reagujacym
specjalistom z zakresu public relations, aby stosujac dowolnie wybrane
srodki skutecznie pozyska¢ sympatig, zrozumienie lub przychylnosé
mtodych adeptéw zawodu.

Brak szkolen specjalistycznych nie tylko utrudniat dziennikarzom oceng
jakosci danych przekazywanych przez rdéznego rodzaju informatoréw, lecz
takze sprzyjal sktadaniu propozycji uczestnictwa w kursach, spotkaniach
czy imprezach integracyjnych przygotowywanych (oraz oczywiscie
finansowanych) przez podmioty zainteresowane wspotdzialaniem z
reporterami. Umozliwialy one dziennikarzom pozyskanie wiadomos$ci o
konkretnych produktach czy wdrazanych uwarunkowaniach legislacyjnych,
rodzac pozytywne skojarzenia wobec organizatorow. Kondycja §rodowiska
utatwiata inicjowanie mniej lub bardziej atrakcyjnych form zacie$niania
kontaktow potaczonych nierzadko z przekazywaniem materialow
informacyjno-promocyjnych pozwalajacych nie tylko podtrzymywac
rozpoznawalno$¢ marki, lecz przede wszystkim tworzy¢ przyjazna
atmosfere. W konsekwencji dziennikarze $wiadomie badz bezwiednie
stawac si¢ mogli podatniejsi na manipulacje.

Nadawcom treSci public relations w gruncie rzeczy rowniez
odpowiadata staba pozycja dziennikarzy w strukturach podmiotow
medialnych, poniewaz niekiedy polecenie lub sugestia menadzerow
odpowiedzialnych za wynik ekonomiczny znaczyta wigcej niz opinia osob
odpowiedzialnych za pion redakcyjny. Dlatego dogodniej bylo czes¢
kwestii dotyczacych charakteru konkretnych publikacji czy stanowiska
redakcji  wzglegdem danego zjawiska uzgadnia¢é z przelozonymi

dziennikarzy oraz redaktorow.
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Przyktad wojewddztwa §laskiego, a szczegdlnie Katowic potwierdzil, ze
,,w dos¢ trudnej sytuacji sa dziennikarze w miastach, gdzie oferta pracy w
mediach jest ograniczona, a na lokalnych rynku wystgpuje co najwyzej 1 —
2 tytuty prasowe. Wyjsciem z sytuacji bywa ,,ucieczka do stolicy”, ale na
opuszczenie swojego Srodowiska niewielu si¢ odwaza, ze wzgledow
osobistych (rodzinnych) oraz ze wzgledu na niepewnos¢ nowej sytuacji. Ci,
ktorzy nie chca opusci¢ swojego miasta, najczesciej trafiaja do innej —
podobnej pracy, staja si¢ rzecznikami prasowymi, pracownikowi dziatow
PR w roznych firmach, zasilaja redakcje pisemek lokalnych, a — w

skrajnych przypadkach — odchodza do innego zawodu”'®.

Dlatego
dziennikarze nadal wykonujacy swoj; zawdd czesto sa w takich
okoliczno$ciach ludZzmi zyjacymi pasja albo osobami pozbawionymi
zhudzen co do swojej warto$ci na rynku pracy.

Dla specjalistow odpowiedzialnych za zarzadzanie wizerunkiem firm,
stuzb 1 instytucji — przekonanych o prymacie asymetrycznej komunikacji
dwustronnej nad partnerstwem i dialogiem przypisanym do symetryczne;j
komunikacji dwustronnej — reporterzy pozbawieni oparcia stowarzyszen
zawodowych, czgsto sfrustrowani, zZle optacani oraz odcigci od mozliwosci

pogtebiania fachowej wiedzy stanowili optymalne narzedzie realizowania

polityki informacyjne;.

195 7Zbigniew Bajka: Dziennikarze lat dziewieédziesigtych. ,,Zeszyty Prasoznawcze”, nr

3-4, Krakow 2000, s. 62.
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ROZDZIAL III
POSTRZEGANIE DZIALAN PUBLIC RELATIONS PRZEZ
DZIENNIKARZY ZATRUDNIONYCH NA TERENIE WOJEWODZTWA

SLASKIEGO

3.1. BADANIA POZIOMU APROBATY WOBEC NARZEDZI PUBLIC RELATIONS

Ujawnienie preferencji dziennikarzy wojewodztwa $laskiego w zakresie
metod pozyskiwania komunikatéw  prasowych, predyspozycji 1
umiej¢tnosci posiadanych przez nadawcow tresci informacyjnych oraz
optymalnej formuly przekazow stanowi element umozliwiajacy okreslenie
poziomu aprobaty wobec wykorzystywanych w praktyce narzedzi public
relations. W tym celu przeprowadzono badania ankietowe na grupie 141
dziennikarzy wykonujacych swoje obowiazki zawodowe na terenie
wojewodztwa Slaskiego jako cztonkowie zespoldw redakcyjnych 60
redakcji prasowych, radiowych, telewizyjnych 1 agencji prasowych.
Opisane dalej cykle badawcze trwaly od grudnia 2003 roku do stycznia
2006 roku.

Dla uzyskania precyzyjnych wnioskow w trakcie analizy wynikéw ze
zbioru wszystkich wskazan udzielonych przez respondentéw wyodrgbniono
rowniez odpowiedzi (a) dziennikarzy prasy regionalnej, ogdlnopolskiej i
branzowej oraz reporterow agencyjnych, (b) dziennikarzy mediow
elektronicznych, (c) dziennikarzy prasy lokalne;.

Zastosowany podziat umozliwit poroéwnanie opinii reporterOw oraz
utatwit ustalenie ich stosunku do dziatan public relations z zastosowaniem
kryterium charakteru pracy redakcyjnej. Pozwolit takze na sporzadzenie

charakterystyki oczekiwan dziennikarzy reprezentujacych poszczegdlne
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kategorie medidw  wobec  sposobdw  ksztattowania  wspotpracy
informacyjnej przez podmioty uczestniczace w procesie zarzadzania

komunikacja zewngtrzng firm, stuzb i instytucji.

3.1.1. BADANIA SLASKICH DZIENNIKARZY PRASY OGOLNOPOLSKIEJ,
REGIONALNEJ, BRANZOWEJ ORAZ REPORTEROW AGENCYJNYCH
Badania stopnia akceptacji wobec dzialan public relations wsrdd

dziennikarzy prasy regionalnej oraz branzowej wojewodztwa §laskiego, a
takze dziennikarzy bedacych $laskimi korespondentami badz pracownikami
slaskich oddzialoéw prasy ogolnopolskiej 1 dziennikarzy agencyjnych
zakonczone zostaty w styczniu 2006 roku. W sondazu bralo udziat 52
dziennikarzy reprezentujacych 17 redakcji prasowych. Najwigksze pismo
regionalne, czyli ,,Dziennik Zachodni” zostalo zakwalifikowane w tym
spisie jako jedna redakcja, chociaz badania przeprowadzono roéwniez w
siedmiu jego terenowych oddziatach, w ktorych specyfika pracy
reporterskiej roézni si¢ nieco od realiow funkcjonowania katowickiej
centrali gazety, lecz zblizony jest obszar zainteresowan zawodowych ich
pracownikow.
Spis redakcji, gdzie przeprowadzono badania:

,Dziennik Zachodni”. Redakcja w Katowicach.

,Dziennik Zachodni”. Oddziat Bytom.

,,Dziennik Zachodni”. Oddziat Chorzow.

,,Dziennik Zachodni”. Oddziat Chorzéw/Ruda Slaska.

,,Dziennik Zachodni”. Oddzial Gliwice.

,,Dziennik Zachodni”. Oddzial Katowice.

,Dziennik Zachodni”. Oddziat Rybnik.

,Dziennik Zachodni”. Oddziat Tychy.

® X bk Db =
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9. ,,Ekoprofit”.

10. ,Energetyka”.

11. ,Fakt”.

12. ,Gazeta Wyborcza”.

13. ,Gigawat”.

14. ,,Kronika Beskidzka”.

15. »Nowy Przemyst”.

16. Polska Agencja Prasowa.
17. ,,Puls Biznesu”.

18. »Raport”.

19. »Rzeczpospolita”.

20. ,»Spojrzenia”.

21. ,»super Express”.

22. ,» I rybuna Gornicza”.

23. . Trybuna Slaska”.

24. ,,Zycie Czestochowskie”.

3.1.1.2. STAZ PRACY I DOSWIADCZENIE ZAWODOWE BADANYCH SLASKICH
DZIENNIKARZY PRASY OGOLNOPOLSKIEJ, REGIONALNEJ, BRANZOWEJ
ORAZ REPORTEROW AGENCYJNYCH

W badaniu uczestniczyli gléwnie do$wiadczeni reporterzy, ktdrzy na
pytanie o staz pracy w konkretnej redakcji najczgsciej podawali przedziat
od 6 do 10 lat (49 proc.) Z zestawienia poszczegdlnych odpowiedzi wynika,
ze liczba wskazan gwattownie spadta po osiagnigciu przez ankietowanych
dziesigcioletniego stazu pracy w danej redakcji. Prég 10 lat stanowit wige
swojego rodzaju wartos¢ graniczna. Z kolei do$§wiadczenie zawodowe

rozumiane jako zaangazowanie w dziatalno$¢ dziennikarska od poczatku
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wykonywania profesji przez badanych bylo zazwyczaj znacznie dluzsze niz
okres zatrudnienia w wydawnictwie, ktore reprezentowali w momencie
wykonywania sondazu. Najwigcej wskazan dotyczacych doswiadczenia
zawodowego znalazto si¢ w przedziatach od 6 do 10 lat (36,7 proc.) oraz od

11 do 15 lat (30,6 proc.).

3.1.2. BADANIA SLASKICH DZIENNIKARZY MEDIOW ELEKTRONICZNYCH
Badania stopnia akceptacji wobec dziatan public relations wsrod

dziennikarzy redakcji radiowych oraz telewizyjnych zakonczone zostaty
we wrzesniu 2004 roku. W badaniu wzigto udziat 40 dziennikarzy
reprezentujacych 18 redakcji. W przypadku Radia Katowice, pracownikow
centrali rozgtosni w Katowicach oraz jej terenowego oddziatu w Gliwicach
potraktowano jako dziennikarzy jednej redakcji. Sondazem objgto
reporterow 14 nadawcow radiowych oraz czterech stacji telewizyjnych.
Spis redakcji, gdzie przeprowadzono badania:

Radio 90 FM.

Radio BLUE FM.

Radio CCM.

Radio eM.

Radio ESKA.

Radio FAN.

Radio Flash.

[E—

Radio Karolina.

o ©® 2o kWD

Radio Katowice. Redakcja w Katowicach.

10. Radio Katowice. Oddziat terenowy w Gliwicach.
1. Radio MEGA FM.

12. Radio Piekary.
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13. Radio PLUS Gliwice.

14. Radio Vanessa.

15. Radio ZET.

16. Telewizja Polska S.A. Oddziat w Katowicach.
17. Telewizja TVN 24.

18. Telewizja TVN.

19. Telewizja POLSAT.

3.1.2.1. STAZ PRACY I DOSWIADCZENIE ZAWODOWE BADANYCH SLASKICH
DZIENNIKARZY MEDIOW ELEKTRONICZNYCH

W badaniu uczestniczyli reporterzy, ktorych przewazajaca czes¢ (56,4
proc.) nie przekroczyla piecioletniego stazu pracy w redakcji, na ktorej
rzecz wykonywali obowiazki dziennikarskie w momencie przeprowadzenia
badania.

Z kolei doswiadczenie zawodowe ankietowanych rozumiane jako
catosciowy okres zaangazowania w dziatalno$¢ dziennikarska bylo
zazwyczaj znacznie dluzsze niz okres zatrudnienia przez nadawcow
radiowych lub telewizyjnych, ktorych ankietowani reporterzy
reprezentowali podczas badania, poniewaz 76,9 proc. deklarowato
obecnos$¢ w zawodzie od ponad szeSciu lat. W tej grupie badanych potowa

zwiazana byla z dziennikarstwem od przeszto 11 lat.

3.1.3. BADANIA DZIENNIKARZY SLASKIEJ PRASY LOKALNEJ

Badania stopnia akceptacji wobec dziatan public relations wsrod
dziennikarzy periodykoéw lokalnych zakonczono w pazdzierniku 2004 roku.
W badaniach wzigto udziat 49 dziennikarzy reprezentujacych 25 redakcji

funkcjonujacych na terenie wojewodztwa §laskiego.
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Spis redakcji, gdzie przeprowadzono badania:

1. ,,Chorzowianin”.

2. ,,Co Tydzien” w Jaworznie.

3. ,Echo” w Tychach.

4, LInformator Rynkowy” w Gliwicach.
5. ,,Gazeta Mikotowska”.

6. ,Gazeta Pszczynska”.

7. ,(Gazeta Rybnicka”.

8. ,,Gazeta Zorska”.

9. ,Glos Pszczynski”.

10. ,,Gtos Zabrza i Rudy Slqskiej”.

11. ,,Goniec Gornoslaski” w Chorzowie.
12. ,,Gwarek” w Tarnowskich Goérach.
13. ,Nowiny” w Rybniku.

14. ,Nowiny Gliwickie”.

15. ,Nowiny Raciborskie”.

16. ,Nowiny Wodzistawskie”.

17. ,Nowiny Zabrzanskie”.

18. ,Przeglad Lokalny” w Knurowie.
19. ,,Przeglad Pyskowicki”.

20. ,,Przeglad Tarnogorski”.

21. ,,Przelom” w Chrzanowie.

22. , Lydzien w Jaworznie”.

23. ,, Wiadomosci Rudzkie” w Rudzie Slqskiej.
24. ,» Wspolny Chorzow”.

25. ,Zycie Bytomskie”.
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3.1.3.1. STAZ PRACY I DOSWIADCZENIE ZAWODOWE BADANYCH SLASKICH
DZIENNIKARZY PRASY LOKALNEJ

Badani pracownicy prasy lokalnej odpowiadajac na pytanie o staz pracy
w konkretnej redakcji najczesciej (42 proc. dziennikarzy) podawali
przedzial od 6 do 10 lat.

Natomiast do§wiadczenie zawodowe rozumiane jako zaangazowanie w
dziatalno$¢ dziennikarska ankietowanych bylo zazwyczaj znacznie dluzsze
niz okres zatrudnienia przez wydawnictwo, ktore reprezentowali w
momencie przeprowadzenia badania. Najwigce] wskazan znalazto si¢ w

przedziatach od 6 do 10 lat oraz od 11 do 15 lat (tacznie blisko 70 proc).

3.2. MEDIA RELATIONS — TYPOLOGIA KOMUNIKATOW PRASOWYCH
Przyjety przez Nadzwyczajne Walne Zgromadzenie Izby Wydawcow
Prasy 16 listopada 2005 roku, a obowiazujacy od 1 marca 2006 roku
,,Kodeks dobrych praktyk wydawcdéw prasy” precyzuje znaczenie pojgcia
materialu prasowego stanowiac, ze jest to ,kazdy przekazany do
opublikowania lub opublikowany w tytule prasowym drukowanym lub w
jego wersji elektronicznej material redakcyjny (tekst albo obraz o
charakterze informacyjnym, dokumentacyjnym, publicystycznym lub
innym) oraz jednoznacznie oznaczony materiat nieredakcyjny (komunikat,
ogtoszenie 1 reklama), niezaleznie od rodzaju, formy, przeznaczenia i
autorstwa; nie jest materialem prasowym material otrzymany do

. ;. e . . . . . 55106
wiadomosci reakcji 1 nie zakwalifikowany do opublikowania” ™. Do

1% Uchwata nr 1 Nadzwyczajnego Walnego Zgromadzenia Izby Wydawcow Prasy z

dnia 16 listopada 2005 roku w sprawie Kodeksu Dobrych Praktyk Wydawcoéw Prasy,
poz. 6.4.,s. 16.
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powstania materiatu prasowego przyczyniaja si¢ dostarczane mass mediom
materialy informacyjne. Cytowany kodeks stanowi, ze ,materiaty
pochodzace od agencji public relations, dziatbw promocji itp. moga by¢
wykorzystane w publikacji, ale wymagaja zawsze krytycznej oceny,
konfrontacji z innymi materiatami lub wiedza autora. W przypadku
wykorzystania w publikacji fragmentéw lub catosci tego typu materiatow
nalezy wskazaé zrédto pochodzenia™'”’.

Naukowcy zajmujacy si¢ badaniem media relations dokonali podziatu
materiatow informacyjnych przekazywanych dziennikarzom przez stuzby
zajmujace si¢ zarzadzaniem komunikacja zewnetrzna na kilka kategorii.
Jednym z produktow docierajacych do reporterow jest informacja biezaca
(news release), czyli ,krotka, aktualna informacja przedstawiona w
zwigzlej formie 1 wysytana do redakcji w celu bezposredniej publikacji.
(...) W informacji biezacej nie ma mozliwosci szerszego omowienia
zagadnienia, dlatego zdarza si¢, ze dotacza si¢ do niej tzw.

backgrounder”'®®.

Kolejnym rodzajem materiatu informacyjnego jest
wlasnie 6w przekrojowy badz niekiedy wrecz encyklopedyczny
backgrounder, a wigc opracowanie prasowe (background release), o ktérym
mozna powiedzie¢, ze jest to ,,obszerny, czgsto kilkustronicowy tekst,
zawierajacy kompleksowa informacje o firmie (np. kiedy powstata, jaki ma
profil dzialalnosci, najwigksze osiagnigcia itd.). Mozna go w niezmienione;j

formie dotacza¢ do wielu komunikatéw. Materiat ten nie jest bezposrednio

przeznaczony do druku, stuzy jedynie uzupeilnieniu wiedzy dziennikarza.

7 Tamze, poz. 3.1.3.,s. 7.
1% Barbara Rozwadowska: Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy. Warszawa

2002, s. 146.
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Czasami jest on tak obszerny, ze dofacza si¢ do niego streszczenie”'?”

Naukowcy wyroznili ponadto o$wiadczenie prasowe (press statement)
charakteryzujace si¢ specyficzna forma, metodologia upowszechniania oraz
zawarto$cia, poniewaz ,,jest to komunikat prasowy stosowany okazjonalnie
1 zawierajacy oficjalny tekst oSwiadczenia bez zadnych dodatkowych
komentarzy. Najczesciej stanowi on pisemna odpowiedZz zarzadu
przedsigbiorstwa na zarzuty pojawiajace si¢ w mediach lub inne publiczne
wypowiedzi i opinie. Gléwnym celem wydawania o$wiadczen jest
rozwianie watpliwosci, wyjasnienie prawdziwych przyczyn pewnych

, . ol
zdarzen oraz oczyszczenie z zarzutdw”''’.

Nastgpnym rodzajem
komunikatu prasowego jest informacja specjalistyczna (feature release)
majaca na celu objasnienie wybranej kwestii zwiazanej z funkcjonowaniem
danej branzy. Dlatego materiat taki ,.koncentruje si¢ na jednym wybranym
zagadnieniu specjalistycznym. (...) Pewna odmiang tej informacji jest
informacja ekspercka, stanowiaca objasnienie szczegdldéw prawnych i
technologicznych jakiego$ przedsigwzigcia. Nie zawiera ona opinii, lecz

jedynie fakty i dane specjalistyczne”''".

Wreszcie ostatnia odmiang
materiatu prasowego jest komunikat informacyjny (information release).
Przekazy takie ,stuza podtrzymywaniu kontaktu z mediami i
przypominaniu im o istnieniu organizacji. W swej formie podobne sa do
informacji biezacej, jednak ze wzgledu na poruszana tematyke, ktora jest na

99112

ogot mato interesujaca, rzadko bywaja publikowane” ~. Zastosowane

kryteria podzialu nie sa oczywiscie sztywne, poniewaz istnieja formy

109 Tamze, s. 147.
1o Tamze, s. 147.
i Tamze, s. 147.

"2 Tamze, s. 147 i 148.
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posrednie lub 1faczace poszczegdlne elementy specyficzne dla
wymienionych rodzajow komunikatow prasowych przygotowywanych
przez wewngtrzne stuzby public relations w danej organizacji lub tez na jej
zlecenie opracowywane w zewngtrznych agencjach. Po zredagowaniu tresci
materialéw informacyjnych, trafiaja one do mass mediow. Formuta ich
odbioru oraz poziom zastosowania przez dziennikarzy stanowily wilasnie

przedmiot czesci opisanego badania.

3.3. POZIOM WYKORZYSTANIA PRZEKAZOW PUBLIC RELATIONS W PRACY
REDAKCYJNEJ

W wyniku przeprowadzonych wywiadéw okazato si¢, ze przewazajaca
cze$¢ dziennikarzy zatrudnionych na terenie wojewodztwa S$laskiego na
biezaco wykorzystuje podczas wykonywania obowiazkow zawodowych
materiaty informacyjne przekazywane przez stuzby public relations.

Odpowiedzi potwierdzajacych state postugiwanie si¢ komunikatami
prasowymi udzielito blisko 84 proc. (83,7 proc.) badanych. Incydentalne
ich zastosowanie w pracy redakcyjnej zadeklarowalo nieco ponad 14 proc.
(14,2 proc.) reporterow. Natomiast brak zapotrzebowania na podobne
przekazy zglosito zaledwie okoto 2 proc. (2,1 proc.) uczestnikéw badania.

Stosujac podzial uzyskanych odpowiedzi z uwzglednieniem specyfiki
wykonywania obowiazkow reporterskich warto podkresli¢, ze najwigce;j
przeciwnikdw pozyskiwania informacji z komunikatow prasowych
ujawnito si¢ wsrdod osob pracujacych na rzecz prasy lokalnej, ktorzy
rowniez najrzadziej deklaruja state postugiwanie si¢ takimi materiatami.
Natomiast najcz¢scie] z komunikatow prasowych korzystaja dziennikarze

medidw elektronicznych.
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B Stale korzystaja @ Korzystaja sporadycznie B Ignoruja

Wykres 1. Procentowe ujecie poziomu wykorzystania komunikatéow prasowych

przez dziennikarzy zatrudnionych na terenie wojewodztwa $laskiego.

3.3.1. POZIOM WYKORZYSTANIA MATERIALOW INFORMACYJNYCH PRZEZ
SLASKICH DZIENNIKARZY PRASY OG()LNOPOLSKIEJ, REGIONALNEJ,
BRANZOWEJ I REPORTEROW AGENCYJNYCH

Dla licznego grona dziennikarzy prasy ogolnopolskiej, regionalne;j,
branzowej 1 reporteréw agencyjnych materiaty informacyjne przekazywane
przez shuzby public relations urzeddéw, firm oraz instytucji stanowia
nieoceniong pomoc w codziennym wykonywaniu obowiazkow
zawodowych.

Do regularnego ich otrzymywania 1 postugiwania si¢ nimi podczas
przygotowywania materialdw prasowych przyznato si¢ blisko 83 proc.
(82,6 proc.) respondentow. Ponad 17 proc. (17,3 proc.) ankietowanych
twierdzito natomiast, ze okazjonalnie positkuje si¢ komunikatami

prasowymi.
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m17,3

B Stale korzystaja @ Korzystaja sporadycznie B Ignoruja

Wykres 2. Procentowe ujecie poziomu wykorzystania komunikatéow prasowych
przez dziennikarzy prasy regionalnej oraz branzowej wojewodztwa Slaskiego,
dziennikarzy bedacych Slaskimi korespondentami badz pracownikami S$laskich

oddzialow prasy ogolnopolskiej, a takze dziennikarzy agencyjnych.

Co szczegolnie istotne, zaden z dziennikarzy nie zadeklarowal natomiast
calkowitego braku zainteresowania wykorzystywaniem w  pracy
redakcyjnej materiatow informacyjnych przygotowywanych przez stuzby

public relations.

3.3.2. POZIOM WYKORZYSTANIA MATERIALOW INFORMACYJNYCH PRZEZ
SLASKICH DZIENNIKARZY MEDIOW ELEKTRONICZNYCH

Dla wigkszosci dziennikarzy mediow elektronicznych regularne
otrzymywanie 1 stale wykorzystywanie materiatow informacyjnych
przekazywanych przez stuzby prasowe urzeddéw, firm i instytucji stanowi
nieodzowny element wykonywania obowiazkéw zawodowych. Odbiér oraz
zastosowanie tych materiatow potwierdzito 90 proc. badanych, a przeszto 7

proc. (7,5 proc.) ankietowanych zadeklarowato sporadyczne ich
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zastosowanie w pracy redakcyjnej. Zaledwie okoto 2 proc. (2,5 proc.)
respondentéw uznato komunikaty prasowe za catkowicie nieprzydatne w

pracy reporterskie;j.

|75

B Stale korzystaja B Korzystaja sporadycznie B Ignoruja

Wykres 3. Procentowe ujecie poziomu wykorzystania komunikatéw prasowych
przez zatrudnionych na terenie Slaska dziennikarzy redakcji radiowych i

telewizyjnych.

3.3.3. POZIOM WYKORZYSTANIA MATERIALOW INFORMACYJNYCH PRZEZ
SLASKICH DZIENNIKARZY PRASY LOKALNEJ

Czeste postugiwanie si¢ materiatami public relations w trakcie
wykonywania obowiazkow dziennikarskich zadeklarowalo blisko 80 proc.
(79,6 proc.) reporteréw prasy lokalnej. Z kolei ponad 16 proc. (16,3 proc.)
ankietowanych twierdzito, ze rOwniez wykorzystuje takie komunikaty, ale
raczej sporadycznie. Wreszcie 4 proc. ankietowanych obstawato przy
stanowisku, ze jeszcze nigdy nie opierali si¢ podczas przygotowywania
tekstow prasowych na danych zawartych w serwisach informacyjnych

przygotowywanych przez stuzby public relations.
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B Stale korzystaja @ Korzystaja sporadycznie B Ignoruja

Wykres 4. Procentowe ujecie poziomu wykorzystania komunikatéow prasowych

przez zatrudnionych na terenie Slaska dziennikarzy redakcji gazet lokalnych.

3.4. OCENA JAKOSCI MATERIALOW PUBLIC RELATIONS

Podstawowa forma dostarczania dziennikarzom informacji sa
komunikaty prasowe. Wykorzystanie przez reporteréw umieszczonych w
nich danych zalezy od wielu czynnikoéw. Najistotniejsze znaczenie ma
oczywiscie warto$¢ informacyjna przekazu. Jak podkreslaja badacze: ,,Carl
Warren stworzyl nawet swojego rodzaju narzedzie pomiaru atrakcyjnosci
informacji prasowej. Wyodrebnit on dziesig¢ elementow, ktore przyciagaja
uwage opinii publicznej 1 w zalezno$ci od tego, jak bardzo informacja sie
do nich odwotuje, rosnie lub maleje prawdopodobienstwo, ze wzbudzi ona
zainteresowanie. Wyznacznikami atrakcyjnosci informacji sa: aktualno$é
(...), bliskos¢ (...), konsekwencje (...), znaczenie dla opinii publiczne]

(...), dramatyzm (...), niezwyktos¢ (...), walka (...), mitos¢ (...), uczucia
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»13 O publikacji konkretnych wiadomosci decyduja

(...), postep (...)
jednak réwniez takie czynniki jak np. podaz 1 waznos$¢ innych materiatow
przygotowywanych do upowszechnienia, poniewaz liczba kolumn
wlasciwego dziatu dziennika lub czasopisma oraz czas trwania sSerwisOw w
mediach elektronicznych zazwyczaj jest wartoscia stata, do ktorej
dopasowywana jest ilo§¢ publikowanych wiadomosci. W takiej sytuacji
decyzja  dotyczaca  ewentualnego  zakwalifikowania  materialu
informacyjnego otrzymanego od stuzb public relations moze by¢ podjgta w
oparciu o oceng jego formy, sposobu zredagowania lub czasu dostarczenia
do redakcji. Dlatego tez sporzadzony zgodnie z regutami sztuki komunikat
prasowy musi — w pewnym sensie niczym dobra w swej konwencji reklama
— spetnia¢ warunki, ktore ,,precyzuje formuta AIDA (...) od inicjatow
czterech stow kluczowych: Attention — Interest — Desire — Action.
Sprowadza si¢ ona do tego, by przyciagna¢ uwage, skupi¢ zainteresowanie,

>4 K omunikat  taki

sprecyzowaC pragnienie, pobudzi¢ do dziatania
powinien wigc zwigzle przedstawia¢ istot¢ zagadnienia, a zarazem
intrygowa¢ 1 zacheca¢ do przeczytania przy jednoczesnym zapewnieniu
odpowiedniej jakosci warsztatowej wyrazonej m.in. zawarciem odpowiedzi
na pytania niezbedne do zredagowania poprawnej informacji: kto?, co?,
kiedy?, gdzie?, jak?, dlaczego?, z jakim skutkiem? Ponadto reporter tatwiej
zorientuje si¢ w tresci komunikatu, gdy bedzie on zachowywal standardy

uktadu kompozycyjnego wedhlug schematu, ze po skupiajacym uwage

'3 Barbara Rozwadowska: Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy. Warszawa
2002, s. 1491 150.

"4 Edmund C. Arnold: Typografia/szata graficzna: forma latwa w odbiorze. (W)
Poradnik dla dziennikarzy z Europy Srodkowej i Wschodniej. Red. Malcolm F. Mallette.

Warszawa 1990, s. 78.
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leadzie nastgpuje rozwinigcie tematu przygotowane zgodnie z
umozliwiajaca pomijanie mniej waznych fragmentow zasada odwrocone]
piramidy, a objetos¢ tekstu nie bgdzie wymagata czasochtonnej lektury.
Liczy sie takze uktad graficzny materiatu, ktory ma wspomagac ergonomi¢
jego wykorzystania w pracy redakcyjnej. Jak zaznaczaja praktycy, ,,chcac,
by informacje te zostaty wykorzystane przez dziennikarzy, rozsyla si¢ je

»115 " Kolejnym

bezposrednio do nich, a takze umieszcza w internecie
elementem  wilasciwego profesjonalnego dostarczenia komunikatu
prasowego jest wlasciwy wybor adresata, ktorym powinien by¢ dziennikarz
specjalizujacy si¢ w danej tematyce. Wiele zalezy ponadto od
odpowiedniego wyprzedzenia w dostarczeniu do redakcji materiatu
prasowego, aby mozliwe bylto spetnienie wymaganych w poszczegdlnych
mediach procedur jak np. zaprezentowania tematu podczas kolegium,
zredagowania tresci, pozyskania dodatkowych informacji, weryfikacji
zebranych wiadomosci, adjustacji tekstu przez redaktora prowadzacego,
przygotowania ilustracji graficznej lub zdjgciowe; itp.

W trakcie niniejszego badania S$lascy reporterzy mieli mozliwos¢
wyliczenia najczesciej spotykanych biedow merytorycznych oraz
technicznych zawartych w materiatach informacyjnych, ktéorych nadawcami
sa stuzby public relations.

Na podstawie zaobserwowanych przez dziennikarzy uchybien mozna
uzupehi¢ sformutowana wyzej charakterystyke optymalnego komunikatu
prasowego o dodatkowe zalecenia. Otdz, powinien on by¢ napisany
jezykiem pozbawionym elementow zargonu branzowego, zawierac

konkretne informacje nadajace si¢ do wykorzystania w pracy redakcyjne;,

5 Matgorzata Mirska: Public relations na rzecz Drezna. (w:) Public relations w teorii i

praktyce. Red. Beata Ociepka. Wroctaw, 2003, s. 98
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przekazane z uwzglednieniem specyfiki funkcjonowania poszczegdlnych
redakcji w profesjonalnej formie z dbatoscia o zachowanie zasad nalezyte;
starannosci 1 rzetelnosci. Ogromne znaczenie odgrywa réwniez sam uktad
materialu eksponujacy sens danego zagadnienia w sposob mozliwie krotki,
lecz wyczerpujacy. Komunikat powinien zawiera¢ dane o nazwiskach,
numerach telefonéw stacjonarnych, a przede wszystkim komdrkowych oraz
adresie poczty elektronicznej osdb upowaznionych do udzielenia szerszych
informacji na poruszany temat. Informacja taka musi by¢ ponadto
pozbawiona znamion przekazu reklamowego.

Opisane wnioski wynikaja z analizy sformutowanych podczas badania
krytycznych opinii dotyczacych jakosci materiatow public relations.

Warto jednak uwzgledni¢ roznice w postrzeganiu komunikatow
prasowych uzaleznione od grupy reporterow, do ktorych trafiaja. O ile
bowiem wsrdod pierwszych pigciu najpowazniejszych wad wymienianych
przez (a) dziennikarzy prasy regionalnej, ogolnopolskiej, branzowej 1
agencyjnych, (b) dziennikarzy mediéow elektronicznych oraz (c)
dziennikarzy prasy lokalnej znajduje si¢ naduzywanie zargonu fachowego,
to reporterzy prasowi wskazuja hermetycznos¢ jezyka jako najistotniejszy
defekt materiatu informacyjnego, a pracownicy radia i telewizji lokuja
,nowomowe¢” dopiero na pigtym miejscu.

Wyptywajace z odmiennego charakteru pracy dziennikarzy prasowych
oraz dziennikarzy mediow elektronicznych podejscie do oceny jakosci
materiatow informacyjnych znajduje odbicie takze w akcentowaniu
kolejnych obszarow niezadowolenia. I tak dziennikarze prasowi zgodnie na
drugiej pozycji umiejscowili brak konkretow w komunikacie potaczony z
jego lakoniczno$cia lub brakiem niezbednych szczeg6téw. Natomiast

dziennikarze radiowi 1 telewizyjni najczgsciej utyskiwali na otrzymywanie
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materialow zbyt zawiltych, ktére utrudniaja btyskawiczna percepcije tresci
(dla dziennikarzy prasy regionalnej, ogdlnopolskiej, branzowej 1
agencyjnych byt to dopiero czwarty w kolejnosci problem, ktérego nie w
zasadzie dostrzegali dziennikarze prasy lokalnej) oraz materialdow zbyt
obszernych, co tez wplywa na ergonomi¢ ich wykorzystania (dla
dziennikarzy prasy lokalnej byt to trzeci pod wzgledem waznosci problem,
ktorego znaczenie marginalizowali dziennikarze prasy regionalne;j,
og6lnopolskiej, branzowej 1 reporterzy agencyjni). Dziennikarze prasy
lokalnej nie postrzegali umieszczania w komunikatach prasowych tresci
promocyjnych w kategoriach powaznego utrudnienia. Inaczej niz
dziennikarze prasy regionalnej, ogolnopolskiej, branzowej 1 dziennikarze
agencyjni (piaty pod wzgledem wazno$ci problem) oraz medidw
elektronicznych (problem czwarty pod wzgledem waznosci). Reporterzy
prasy lokalnej nie przywiazywali tez wigkszego znaczenia do takich
przejawow braku profesjonalizmu autoréw komunikatow prasowych jak
pomijanie daty 1 miejsca opisywanego przedsigwzigcia  lub
zaangazowanych w dane wydarzenie osob (zajmowalo to trzecia lokate w
rankingu nieprawidtowosci wymienianych przez dziennikarzy mediow
elektronicznych oraz prasy regionalnej). Pobtazanie ze strony dziennikarzy
prasy lokalnej wobec akurat tego bledu prawdopodobnie wynika ze
specyfiki ich pracy polegajacej na obstugiwaniu $cisle okreslonego terenu
obejmujacego nie wigcej niz kilka powiatow, co implikuje bardziej zazyty
rodzaj relacji z dysponentami informacji niz w przypadku pracownikéw
mediow regionalnych lub ogolnopolskich, a w konsekwencji pozwala
zazwycza] szybko 1 sprawnie ustali¢ we wilasnym zakresie termin
zapowiadanego wydarzenia, jego miejsce oraz dane organizatorow. Biorac

pod uwage niewielka liczebno$¢ redakceji prasy lokalnej w stosunku do
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redakcji prasy regionalnej czy telewizji regionalnej oraz porownywalny
sktad osobowy z redakcjami stacji radiowych dziwi natomiast umieszczenie
na piatym miejscu glownych biedow przekazywania materiatow
pozbawionych nazwiska konkretnego dziennikarza (siddma lokata w
przypadku dziennikarzy prasy regionalnej, ogolnopolskiej, branzowej 1
reporterOw agencyjnych przy braku wskazan ze strony pracownikow

mediow elektronicznych).

34.1. OCENA JAKOSCI MATERIALOW PUBLIC RELATIONS
PRZEKAZYWANYCH SLASKIM DZIENNIKARZOM PRASY OGOLNOPOLSKIEJ,

REGIONALNEJ, BRANZOWEJ I REPORTEROM AGENCYJNYM

Analiza odpowiedzi dziennikarzy prasy regionalnej, ogdlnopolskie;j,
branzowej i reporteréw agencyjnych, pozwala okresli¢ typowe ich zdaniem
nieprawidlowosci w komunikatach prasowych. Naleza do nich:

1. Stosowanie sformulowan zaczerpnigtych z zargonu branzowego lub
urzegdowego (12 wskazan), co wywotuje wrazenie hermetycznosci tych
przekazow.

2. Brak konkretow (10 wskazan) przy jednoczesnej lakonicznos$ci
materialdéw oraz pozbawianiu ich niezb¢dnych szczegotow.

3. Przekazywanie materialéw przygotowanych nieprofesjonalnie (9
wskazan) ze szczegdlnym uwzglednieniem pomijania danych dotyczacych
precyzyjnie podanej daty 1 miejsca danego zdarzenia, a takze osOb
zaangazowanych w opisywana sprawe.

4. Niewtasciwy uktad materialtow (7 wskazan) ograniczajacy
uzytecznos¢, gdyz najwazniejsze informacje nie sa odpowiednio

wyeksponowane.
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5. Eksponowanie tresci reklamowych (6 wskazan) w materiatach
majacych peti¢ funkcje informacyjne.

6. Ignorowanie potrzeby zamieszczania w materiatach numerow
telefonow 1 adresow poczty elektronicznej oso6b upowaznionych do
udzielenia szerszych informacji (4 wskazania) na temat poruszanej przez
nadawcoOw sprawy.

7. Przekazywanie materialdow pozbawionych danych odbiorcy (3
wskazania) w postaci nazwiska dziennikarza lub przynajmniej wskazania
konkretnego dziatu redakcji.

8. Nadmierna objetos¢ materiatow (3 wskazania) utrudniajaca szybkie

zapoznanie si¢ z istota zagadnienia.

Przekaz o charakterze
promocyjnym

Wadliwy uktad materiatow 7

Pomijanie waznych danych 9

Brak konkretow 10

Zargon branzowy 12

Wykres 5. Podstawowe wady komunikatow prasowych zauwazane przez §laskich
dziennikarzy prasy regionalnej, ogodlnopolskiej, branzowej i reporteréow

agencyjnych.

0. Dopuszczanie do upowszechniania informacji zawierajacych biedy

jezykowe (3 wskazania).
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10. Nieodpowiedni dobdr tematyczny materiatow prasowych (2
wskazania) wobec potrzeb informacyjnych konkretnej redakc;ji.

11. Zbyt pdzne przekazywanie wiadomos$ci w stosunku do wymogdéw
cyklu wydawniczego (2 wskazania).

12. Stosowanie oprogramowania niekompatybilnego z systemami
wykorzystywanymi przez redakcje (1 wskazanie).

13. Bagatelizowanie znaczenia lokalnosci w  przekazywanych
materiatach (1 wskazanie).

14. Ignorowanie mozliwo$ci dostarczania dziennikarzom materiatow
ilustracyjnych (1 wskazanie) utatwiajacych wykorzystanie informacji

prasowe;j.

3.4.2. OCENA JAKOSCI MATERIALOW PUBLIC RELATIONS

PRZEKAZYWANYCH DZIENNIKARZOM MEDIOW ELEKTRONICZNYCH

Analiza odpowiedzi dziennikarzy mediow elektronicznych pozwala
okresli¢ typowe ich zdaniem nieprawidlowosci w komunikatach
prasowych. Naleza do nich:

1. Niewtasciwy uktad materiatow (16 wskazan) ograniczajacy
uzytecznos¢, gdyz najwazniejsze informacje nie sa odpowiednio
wyeksponowane.

2. Nadmierna objetos¢ materiatow (12 wskazan) utrudniajaca szybkie
zapoznanie si¢ z istota zagadnienia.

3. Przekazywanie materiatow przygotowanych nieprofesjonalnie (5
wskazan) ze szczegdlnym uwzglednieniem pomijania danych dotyczacych
precyzyjnie podanej daty 1 miejsca danego zdarzenia, a takze osOb

zaangazowanych w opisywana sprawe.
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4. Eksponowanie tresci reklamowych (5 wskazan) w materiatach
majacych peti¢ funkcje informacyjne.

5. Stosowanie sformutowan zaczerpnigtych z zargonu branzowego lub
urzedowego (4 wskazania), co wywotluje wrazenie hermetycznosci tych
przekazow.

6. Ignorowanie potrzeby zamieszczania w materiatach numerow
telefonow 1 adresow poczty elektronicznej oso6b upowaznionych do
udzielenia szerszych informacji (3 wskazania) na temat poruszanej przez
nadawcoOw sprawy.

7. Nieodpowiedni dobdr tematyczny materiatow prasowych (3

wskazania) wobec potrzeb informacyjnych konkretnej redakc;ji.

Przekaz o charakterze
promocyjnym

Wadliwy uktad materiatow 16

Pomijanie waznych danych 5

Nadmierna objgtosé
komunikatow

Zargon branzowy 4

Wykres 6. Podstawowe wady komunikatow prasowych zauwazane przez Slaskich

dziennikarzy mediéw elektronicznych.

8. Proby zainteresowania informacjami, ktére nie sa aktualne (2

wskazania).
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9. Dopuszczanie do upowszechniania informacji zawierajacych bledy
jezykowe (1 wskazanie).

10. Zbyt pdzne przekazywanie wiadomos$ci w stosunku do wymogdéw
produkcji materialéw telewizyjnych i1 radiowych (1 wskazanie).

11. Brak konkretow (1 wskazanie) przy jednoczesnej lakonicznos$ci

materialdéw oraz pozbawianiu ich niezb¢dnych szczegotow.

3.4.3. OCENA JAKOSCI MATERIALOW PUBLIC RELATIONS

PRZEKAZYWANYCH DZIENNIKARZOM PRASY LOKALNEJ

Analiza odpowiedzi dziennikarzy prasy lokalnej pozwala okresli¢
typowe ich zdaniem nieprawidtowosci w komunikatach prasowych. Naleza
do nich:

1. Stosowanie sformulowan zaczerpnigtych z zargonu branzowego lub
urzedowego (7 wskazan), co wywotuje wrazenie hermetycznosci tych
przekazow.

2. Brak konkretow (7 wskazan) przy jednoczesnej lakoniczno$ci
materialdéw oraz pozbawianiu ich niezb¢dnych szczegotow.

3. Nadmierna objgtos¢ materiatow (6 wskazan) utrudniajaca szybkie
zapoznanie si¢ z istota zagadnienia.

-+ Zbyt pozne przekazywanie wiadomosci w stosunku do wymogow
cyklu wydawniczego (6 wskazan).

5. Przekazywanie materialdw pozbawionych danych odbiorcy (3
wskazania) w postaci nazwiska dziennikarza lub przynajmniej wskazania
konkretnego dziatu redakcji, a takze blgdne adresowanie tych materiatow.

6. Nieodpowiedni doboér tematyczny materialdow prasowych (3

wskazania) wobec potrzeb informacyjnych konkretnej redakc;ji.
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7. Przekazywanie materiatéw przygotowanych nieprofesjonalnie (3
wskazania) ze szczegdlnym uwzglednieniem pomijania danych
dotyczacych precyzyjnie podanej daty i miejsca danego zdarzenia, a takze
0sOb zaangazowanych w opisywang sprawe.

8. Dopuszczanie do upowszechniania informacji zawierajacych btedy
jezykowe (2 wskazania).

0. Eksponowanie tresci reklamowych (2 wskazania) w materiatach
majacych petic¢ funkcje informacyjne.

10. Ignorowanie potrzeby zamieszczania w materiatach numerow
telefonow 1 adresow poczty elektronicznej oso6b upowaznionych do
udzielenia szerszych informacji (1 wskazanie) na temat poruszanej przez
nadawcow sprawy.

11. Niewtasciwy uktad materiatow (1 wskazanie) ograniczajacy
uzyteczno$¢, gdyz najwazniejsze informacje nie sa odpowiednio

wyeksponowane.

Inne 3

Ignorowanie wymogow
cyklu wydawniczego

Nadmierna objgtosé
komunikatow

Brak konkretow 7

Zargon branzowy 7

Wykres 7. Podstawowe wady komunikatow prasowych zauwazane przez §laskich

dziennikarzy prasy lokalnej.
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3.5. KANALY DYSTRYBUCJI MATERIALOW INFORMACYJNYCH
PREFEROWANE PRZEZ BADANYCH DZIENNIKARZY

Uczestniczacy w badaniu dziennikarze wykonujacy swoje obowiazki
zawodowe na terenie wojewodztwa $laskiego, wybierajac optymalne ich
zdaniem formy kontaktu ze stuzbami public relations, a w szczegdlnosci

metody przekazywania komunikatow prasowych udzielili 554 wskazan'"®.

Wiadomos¢ SMS
Rozmowa telefoniczna 109
E-informatory

E-mail do dziennikarza
E-mail do redakcji

Fax dla dziennikarza

Fax do redakcji

Strona www

0 20 40 60 80 100 120

Wykres 8. Preferowane przez dziennikarzy kanaly dystrybucji materialow
informacyjnych wedlug liczby wskazan respondentéw.
Legenda - Strona www: wiadomos$ci publikowane w serwisie prasowym na oficjalne;j

stronie internetowej. Fax do redakcji: dokument wystany faksem pod numer redakc;ji.

1% Kazdy badany mogt udzielié dowolnej liczby wskazan w zaleznosci od

indywidualnych preferencji.
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Fax dla dziennikarza: dokument wystany faksem, lecz zaadresowany na nazwisko
konkretnego dziennikarza. E-mail do redakcji: plik wyslany poczta elektroniczna pod
ogolny adres redakcji. E-mail do dziennikarza: plik wystany pod indywidualny adres
poczty elektronicznej danego dziennikarza. E-informatory: wysylanie newsletterow.
Rozmowa telefoniczna: telefoniczne powiadamianie o waznych wydarzeniach.
Wiadomosci SMS: wysytanie wiadomo$ci tekstowych pod numer telefonu

komoérkowego dziennikarza.

W procentowym ujgciu odpowiedzi najwigcej wskazan przypadto na:
a) 19,7 proc. - rozmowg telefoniczna,
b) 18,2 proc. - informacje wyslane poczta elektroniczna pod adres
wlasciwego reportera,
c) 14,6 proc. - newslettery,
d) 11,4 proc. - fax z podanym nazwiskiem dziennikarza,
e) 10,8 proc. - komunikaty SMS,
) 9,7 proc. - wiadomosci przekazywane poczta elektroniczna pod ogolny
adres mailowy redakcji,
g) 9,6 proc. - sekcje ,,informacje prasowe” wchodzace w skfad stron
internetowych nadawcow tresci public relations,
h) 5,9 proc. - fax wystany pod numer redakcji bez wyszczegolnienia

nazwiska dziennikarza do ktérego jest adresowany.

3.5.1. ROZMOWA TELEFONICZNA

Badania ujawnily, ze rozmowa telefoniczna jest powszechnie uznana
metoda kontaktu dysponenta informacji z reporterem, poniewaz cieszy si¢
pelna aprobata ponad 77 proc. (77,3 proc.) dziennikarzy. Respondenci
akcentowali, ze umozliwia ona natychmiastowe wprowadzenie elementow

komunikacji zwrotnej poprzez uzyskanie odpowiedzi na dodatkowe

- 146 -



Dziennikarze wobec dziatan public relations w wojewodztwie Slaskim

pytania. Stanowi zarazem dobra metodg¢ przypomnienia o materiatach
prasowych przekazanych droga elektroniczng lub za posrednictwem
telefaksu.

Analizujac przyczyny wyboru telefonicznego powiadamiania o waznych
wydarzeniach jako optymalnej formy komunikacji nadawcoéw tresci public
relations z dziennikarzami badani podkres$lali:

1. ~Powiadomienie telefoniczne jest dla dziennikarza najlepszq formq
szybkiego uzyskania waznej informacji. Robiqc material w terenie nie nosze
przeciez ze sobq laptopa, aby stale kontrolowac czy cos przyszto na moj
adres poczty elektronicznej. Rozmowa telefoniczna sprawdza sie wiec
najlepiej. Inne formy kontaktu rowniez sq uzyteczne, lecz raczej jako
metoda przestania zaproszenia albo poinformowania o planowanym za
pare dni wydarzeniu’.

2. »Rozmowa telefoniczna jest jak najbardziej wskazang formq
przekazywania informacji dziennikarzowi”.

3. »lelefoniczne przypominanie o danej imprezie lub powiadamianie
o naglym zdarzeniu ma ogromne znaczenie”.

4. »lelefoniczne powiadamianie o wydarzeniach dla reportera jest
najlepszq formq kontaktu”.

5. ~Powiadamianie telefoniczne odgrywa bardzo waznq role,
poniewaz nie zawsze przebywam w redakcji, gdzie mam dostep do
komputera, aby odbiera¢ maile”.

6. ~Rozmowa telefoniczna jest dla mnie najwygodniejszq formq
kontaktu”.

Niektorzy formutowali jednak zastrzezenia zwiazane z ulotno$cia tresci

przekazanych podczas rozmowy telefoniczne;:

- 147 -



Dziennikarze wobec dziatan public relations w wojewodztwie Slaskim

1. ,Rozmowa telefoniczna si¢ sprawdza, chociaz informacje
podawane przez telefon szybko potrafiq umknqgé¢ z pamieci w natloku
wydarzen”.

2. ~Informacje podanq przez telefon bardzo tatwo zapomnied, lepiej
sprawdza sie komunikat przekazany faxem lub mailem”.

Z takich przyczyn jeden z uczestniczacych w badaniu dziennikarzy
skonstruowal jego zdaniem optymalny model komunikacji laczacej
poszczegdlne kanaty dystrybucji zakladajacy, ze ,najlepiej jest
telefonicznie przypomniec o informacji wystanej mailem lub faxem”.

Zdarzaly si¢ takze sporadyczne opinie dotyczace uciazliwosci
zwiazanych z kontaktem telefonicznym typu:

1. ~Wielu rzecznikow wydzwania do mnie i nie potrafi zwiezZle
przekazac po co wybrali ten numer, a ja nie mam czasu na pogawedki’.

2. wZamiast odbierac telefony zdecydowanie wole dosta¢ e-maila i
dopiero, gdy temat mnie zainteresuje, zawsze sama moge zadzwonic”.

W zaleznosci od nawykow 1 predyspozycji rozmowcoOw kontakt
telefoniczny moze wigc pochtania¢ zbyt wiele czasu w stosunku do
osiagnigtych efektow.

Biorac pod uwageg réznice w specyfice pracy ankietowanych warto
podkresli¢, ze rozmowa telefoniczna zdobyta wiodaca pozycj¢ wylacznie
dzigki wskazaniom dziennikarzy prasy lokalnej, ktorzy znacznie czg$ciej
akcentowali jej najwazniejsza rolg¢ wérod form przekazywania informac;ji.
Pozostali reporterzy przedstawiajac swoje preferencje rownie czgsto
wymieniali rozmowe telefoniczng jak tez przestanie e-maila pod adres

poczty internetowej konkretnego pracownika medidw.
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3.5.2. E-MAIL POD INDYWIDUALNY ADRES

Drugie miejsce wsrdd preferowanych metod przekazywania informacii,
cieszac si¢ zainteresowaniem blisko 72 proc. (71,6 proc.) badanych
reporterdw, zajeto wysylanie wiadomosci za posrednictwem  sieci
komputerowe] pod adres poczty elektronicznej konkretnego dziennikarza.
Do podstawowych zalet tej formy komunikowania nalezy szybkos$¢
dotarcia, wigksza niz w przypadku dokumentu wystanego faxem
uzytecznos¢ materialu oraz mozliwos¢ dotaczania ilustracji fotograficzne;j
lub plikéw multimedialnych, a takze tatwych w wykorzystaniu danych
liczbowych. Warto tez zwrdci¢ uwage na pewnos¢ dotarcia komunikatu,
ktory moze zosta¢ wyslany o dowolnej porze, a jego odbior nie bedzie
kolidowat z innymi obowiazkami zawodowymi dziennikarza — jak to moze
si¢ zdarzy¢ w przypadku rozmowy telefonicznej, chociaz wystepuje tu
problem konieczno$ci posiadania przez nadawcow podstawowe] wiedzy
dotyczacej indywidualnych adresow poczty elektronicznej, na ktory
zwrocita uwage jedna z dziennikarek stwierdzajac ,, nierzadko e-maile
adresowane na mojq skrzynke w radiu trafiajq w proznie, poniewaZz
stuzbowy adres zaczyna sie od zdrobnienia mojego imienia”.

E-mail skierowany na konto wybranego dziennikarza pozwala takze w
sposOb niezobowiazujacy zainteresowal reportera danym tematem.
Podstawowym zagrozeniem dla nadawcy nie sa jednak uwarunkowania
techniczne, ktore moga spowodowac, ze wiadomos$¢ nie trafi do adresata,
chociazby z powodu btednego wpisana adresu (np.
imig¢.nazwisko@redakcja.pl zamiast imignazwisko@redakcja.pl) lub z racji
zbyt duzego rozmiaru pliku (liczby bajtéw) w stosunku do pojemnosci
skrzynki albo tez przy niekompatybilnosci stosowanego oprogramowania

bedzie trudna do odczytania. Wydaje sig, ze — paradoksalnie — gtowna wada
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komunikacji elektronicznej jest jej powszechno$¢. Kazdego dnia
dziennikarz szczegolnie bgdacy pracownikiem duzej redakcji uzytkujac
poczte¢ elektroniczna otrzymuje liczne wiadomos$ci, zaproszenia,
informacje, powiadomienia, przypomnienia, Serwisy prasowe, zyczenia,
prosby, adresowane imiennie materialy reklamowe lub rozsytany
automatycznie spam. W ogromnej liczbie przekazywanych e-maili trudno
niekiedy reporterowi blyskawicznie wydoby¢ tresci zawodowo uzyteczne.
Oczywiscie uzytkujac znany dziennikarzowi adres poczty elektroniczne;j
badz stosujac wariant mieszany zakladajacy poinformowanie adresata o
wystanym e-mailu droga telefoniczna lub wiadomoscia SMS zdecydowanie
wzrasta prawdopodobienstwo, jesli nie wykorzystania, to przynajmniej
odebrania przez pracownika mediow wystanego e-mailem komunikatu
prasowego.

Dziennikarzy prasy lokalnej wskaza¢ mozna jako nieco bardziej
sceptycznych od pozostatych uczestnikéw badania wobec wykorzystania tej
formy komunikacji, poniewaz jak juz wspomniano tylko oni przedktadali

rozmowg telefoniczna nad komunikacj¢ e-mailowa.

3.5.3. NEWSLETTER

Trzecia lokate pod wzgledem poziomu aprobaty z pozytywnymi
wskazaniami przeszto 57 proc. (57,4 proc.) badanych zdobyly e-
informatory, ktére przekazujac pod adres poczty elektronicznej aktualne
informacje dotyczace funkcjonowania firmy, instytucji, shuzby, organizacji
badz innego podmiotu bedacego nadawca komunikatu, wymagaja
jednoczesnie zgody odbiorcy na uzytkowanie tego nos$nika wiadomosci.
Dobrowolno$¢ przy subskrypcji newslettera powoduje, ze korzystaja z

niego dziennikarze zainteresowani dang problematyka, a dzigki temu raczej
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nie kojarzy si¢ on potem z nachalnym przekazem promocyjnym. Warto
podkresli¢, ze newslettery jako wlasciwy sposob przekazu komunikatu
wybierali gtownie dziennikarze mediow elektronicznych, gdzie odsetek
osOb aprobujacych t¢ forme przekazu siggat 80 proc. wobec znacznie
nizszej, bo wynoszacej ponad 53 proc. liczby wskazan wsrdd reporterow
prasy lokalnej oraz przeszto 44 proc. w grupie badanych reprezentujacych
pras¢ ogolnopolska, regionalna, branzowa oraz agencje prasowe.
Komunikacja za pomoca newsletterow byla tez ostatnim sposobem
utrzymywania kontaktu ze sluzbami public relations cieszacym sig
uznaniem ponad potowy badanych pracownikow $rodkéw masowego

przekazu.

3.5.4. DOKUMENT WYSEANY FAKSEM ZAADRESOWANY INDYWIDUALNIE
Popularna niegdy$ forma dostarczania wiadomosci jaka byty dokumenty
wystane telefaksem przy zalozeniu, ze materiaty takie bgda zaadresowane
na nazwisko konkretnego reportera znalazla si¢ dopiero na czwartej pozycji
ze wskazaniami blisko 45 proc. (44,7 proc.) dziennikarzy. Ta tradycyjna
metoda kontaktu zyskala najwieksze uznanie, siggajace az 49 proc.
wskazan, wérod dziennikarzy prasy lokalnej. Najmniej os6b wyrazajacych
aprobatg wobec przekazywania tresci public relations faxem zawierajacym
dane konkretnego dziennikarza bylo ws$rdéd pracownikow mediow
elektronicznych, ktorzy udzielili ponad 37 proc. wskazan. Natomiast
pozostali dziennikarze, a wsrdd nich gldéwnie reporterzy duzych redakcji
prasy regionalnej oraz ogolnopolskiej cenili przede wszystkim stosowanie
przez shuzby prasowe precyzyjnie ukierunkowanych sposobow przesytania
materiatéw, stad dokument wystany faxem dla konkretnego reportera,

chociaz zdobyt poparcie nizsze niz wsrdéd dziennikarzy prasy lokalnej, bo
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nieco przekraczajace 46 proc., to zarazem zdecydowanie wyprzedzit
technologicznie praktyczniejsza wiadomos¢ wystana e-mailem pod og6lny
adres redakcyjnej poczty elektronicznej jednak — co posiada tutaj kluczowe
znaczenie — bez wyszczegolnienia nazwiska adresata.

Generalnie mozna jednak prognozowa¢ poglebiajacy si¢ spadek
zainteresowania faxem jako kanatem dystrybucji informacji, poniewaz przy
zastosowaniu kryterium funkcjonalnos$ci, uzyteczno$¢ telefaksow jest
zdecydowanie mniejsza od przydatnosci stale poszerzajacej zakres swojego

zastosowania sieci komputerowe;j.

3.5.5. WIADOMOSC SMS

Wraz z upowszechnieniem si¢ telefonii komorkowej zyskiwaly na
znaczeniu rdéznego rodzaju ustugi dodatkowe oferowane przez operatorow.
Nalezy do nich z cala pewnoscia przesylanie wiadomosci SMS'", ktore
jako preferowana forme¢ komunikacji ze stuzbami prasowymi podato
powyzej 42 proc. (42,5 proc.) badanych. Warto jednakze przyblizy¢
charakterystyczne dysproporcje w ocenie zasadno$ci zastosowania
wiadomosci tekstowych do przesylania komunikatow z zakresu public
relations uzaleznione od rodzaju pracy poszczegdlnych dziennikarzy,
poniewaz SMS majacy charakter informacji prasowej chgtnie przyjmuja
gléwnie reporterzy mediow elektronicznych. W przypadku pracownikow
stacji radiowych 1 telewizyjnych liczba os6b dopuszczajacych taka forme
komunikacji sigga bowiem 75 proc. Znacznie ostrozniejsi w deklarowaniu

swojej zgody na odbieranie przekazoéw public relations za posrednictwem

"7 Badania nie obejmowaty ustugi MMS polegajacej na przesytaniu posiadaczowi
odpowiedniego telefonu komorkowego wiadomosci tekstowych wraz z plikami

dzwiekowymi, zawierajacymi obraz oraz materiat wideo.
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wiadomosci SMS sa juz reporterzy prasy ogodlnopolskiej, regionalne;j,
branzowej 1 agencji prasowych, ktorych poziom aprobaty oscylowal wokot
33 proc. Najmniejszy entuzjazm wzgledem zastosowania wiadomosci SMS
przez shuzby prasowe wyrazony ledwie blisko 27 proc. odpowiedzi
wyrazajacych przyzwolenie panowat wérod dziennikarzy prasy lokalne;.
Reporterzy z grupy zezwalajacej stuzbom  prasowym na
wykorzystywanie komunikatow SMS zwracali zarazem uwage na
uniwersalne zastosowanie wiadomosci tekstowych, gdyz: ,,.SMS sprawdza
sie najlepiej w sytuacjach, gdy trzeba dziennikarza powiadomi¢, lecz on nie
moze akurat odebrac telefonu Ilub nie ma dostepu do komputera”.
Wilasciwos¢ ta jest szczegoOlnie wazna w sytuacjach nadzwyczajnych:
»Wysytanie wiadomosci SMS jest uzasadnione, gdy dotyczq one naglych, a
zarazem waznych wydarzen”. Komunikat tekstowy nie absorbuje ponadto
uwagi w stopniu poréwnywalnym do np. rozmowy telefonicznej, co jest
cennym walorem, gdyz ,,specjalistom od public relations czesto sie wydaje,
ze kazda ich informacja jest bardzo wazna, a to nie jest prawdq, wiec z
dwojga zlego wole juz otrzymac¢ SMS-a niz odbierac telefon i wystuchiwac
kolejnego rzecznika”. 7 drugiej strony jedna z badanych wskazata na
zwyczajowa lakoniczno$¢ komunikatu przekazanego opisanym kanatem
dystrybucji informacji oraz utrudnienia zwiazane z komunikacja zwrotna:
Hhie ukrywam, ze wole porozmawiaé przez telefon, ale jak cos waznego sie
dzieje, to SMS-y tez wchodzq w gre”. Wskazywano réwniez na konkretne
zastosowanie komunikatow w relacjach migdzy dziennikarzami a stuzbami
prasowymi np. ,,z urzedem miejskim mamy nieformalng umowe, Ze takq
drogq zawiadamiajq nas o terminie zwolywanych konferencji prasowych”.
Niektorzy ankietowani ze zdziwieniem reagowali na mozliwos¢

otrzymywania informacji komunikatem SMS od nadawcow tresci public
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relations, gdyz nie spotkali si¢ z taka sytuacja w praktyce, lecz wyrazali
wobec niej pozytywne nastawienie:

1. wJeszcze nie zdarzylo sie, aby stuzby prasowe wysylaly mi
wiadomosci SMS, ale nie miatbym nic przeciwko temu”.

2. »Nie spotkatam sie dotychczas z takq formq komunikacji miedzy
firmq a dziennikarzem, ale jq oczywiscie aprobuje”.

3. wBardzo chetnie odbieratabym SMS-y od rzecznikow prasowych,
tylko niestety ci, z ktorymi wspolpracuje nie korzystajq z takiej formy
informowania dziennikarzy”.

Czes¢ dziennikarzy pozytywnie odnosi si¢ wiec do wysylania przez
stuzby prasowe wiadomosci SMS lub ewentualnosci zastosowania takiej
techniki. Natomiast dla wielu stanowi to ewidentne przekroczenie granicy
prywatnos$ci. Zauwazalne roéznice w liczbie przeciwnikow przekazywania
treSci  public relations wiadomos$ciami SMS ujawniaja si¢ przy
zastosowaniu  kryterium  specyfiki  pracy dziennikarskiej. Swdj
jednoznaczny sprzeciw wobec ich otrzymywania zadeklarowato bowiem az
ponad 40 proc. (40,8 proc.) dziennikarzy prasy lokalnej. Zdecydowanie
mniej kontrowersji taka forma przekazu budzita wsrdd dziennikarzy
medidéw elektronicznych, poniewaz krytycznie wypowiadato si¢ o niej tylko
przeszto 17 proc. (17,5 proc.) dziennikarzy. Z kolei w ostatniej grupie, czyli
wsrod dziennikarzy prasy regionalnej, ogolnopolskiej, branzowej oraz
reporterOw agencyjnych ujawnito si¢ zaledwie blisko 6 proc. (5,7 proc.)
osOb niechegtnych zastosowaniu wiadomosci SMS do przekazywania
komunikatow prasowych.

Podczas  realizacji  wywiadéw  przeciwnicy  wykorzystywania
wiadomosci tekstowych dla realizacji dziatan z zakresu media relations

swoj kategoryczny brak zgody wobec takiej formy komunikacji wyrazali
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krotkim, lecz stanowczym ,,mie!/” albo tez negatywny stosunek lub
watpliwosci uzasadniali m.in. uzywajac nastgpujacych sformutowan:

1. wOMS-y, to juz jest chyba przesada”.

2. ~Mnie bardzo denerwuje, gdy otrzymuje stuzbowe SMS-y na
prywatny telefon komorkowy”.

3. »lo juz jest gruba przesada, zeby stuzby prasowe zasmiecaly

prywatne telefony dziennikarzy firmowymi informacjami!”.

4, WOMS?! Niekoniecznie”.
5. »INie mam czasu, Zeby sprawdzaé¢ co w SMS-ach piszq rzecznicy
firm”.

Warto podkresli¢, ze w przypadku innych kanatow dystrybucji
informacji nie zglaszano podobnych zastrzezen. Wynika to z wyjatkowo
ukierunkowanego, a wrgcz ,inwazyjnego” charakteru tej metody.
Wiadomo$¢ SMS wsrdéd niektorych uzytkownikdéw cieszy sig¢ opinia
sposobu komunikowania zarezerwowanego dla osob z ktorymi faczy ich
pewna zazylo$¢. Najczesciej sa to kontakty o charakterze osobistym.
Siggajac po aparat komorkowy, aby przeczyta¢ tres¢ komunikatu
pojawiajacego si¢ na wyswietlaczu sa oni nastawieni na odbior tresci
pozazawodowych. Stad wiadomo$¢ tekstowa nadana przez rzecznika
prasowego traktowana jest przez tych respondentow jako swoisty zamach
na prywatno$¢ dziennikarza. Zazwyczaj tez rodzi drobne, lecz uciazliwe
konsekwencje, poniewaz po odczytaniu wymaga usuni¢cia z pamigci
telefonu — o ile abonent nie zamierza tworzy¢ archiwum przekazow
stuzbowych. Obrazuja to emocjonalne odpowiedzi typu: ,niech sobie
rzecznicy odpuszczq SMS-y” czy ,,0 nie, tylko nie SMS-y!”. Nawet
dziennikarze dopuszczajacy komunikacj¢ ze stuzbami public relations za

posrednictwem wiadomosci SMS nierzadko zglaszali zastrzezenia
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dotyczace rodzaju zdarzen, ktére uzasadniaja taka forme¢ komunikacji.
Nalezaty do nich przede wszystkim wydarzenia nadzwyczajne, co oddaje
komentarz jednej z respondentek: ,,.SMS-y owszem, ale tylko i wylqcznie w
przypadku tragicznych wypadkow, naglych zdarzen czy wyjatkowo waznych
okolicznosci”. Warto rOwniez zaznaczyC, ze podstawowym powodem
sprzeciwu niektorych badanych wobec zastosowania wiadomosci
tekstowych w relacjach ze stuzbami prasowymi mogl by¢ fakt, ze
wykonujac obowiazki dziennikarskie wykorzystywali oni prywatne

telefony komorkowe.

3.5.6. E-MAIL POD ADRES REDAKCJI

Szoste miejsce pod wzgledem poziomu aprobaty dziennikarzy wobec
poszczegdlnych metod dystrybucji materiatow prasowych zdobyly
informacje przekazywane e-mailem pod ogdlny adres poczty elektronicznej
redakcji, a nie konkretnego dziennikarza. Metoda zostata dopuszczana
przez nieco ponad 38 proc. (38,3 proc.) badanych. O ile aprobuje ja nieco
ponad 53 proc. dziennikarzy prasy lokalnej, a reporterzy mediow
elektronicznych wykazali si¢ nizszym, bo przekraczajacym 37 proc.
poziomem przyzwolenia, to pracownicy prasy ogolnopolskiej, regionalnej,
branzowej 1 agencji prasowych dopuszczaja wykorzystanie e-maili
wysytanych pod ogolny adres redakcji zaledwie w 25 proc. odpowiedzi.
Opisana metoda prawdopodobnie czg$ciej znajduje pozytywny odbior
wsréd pracownikow medidw lokalnych (badZz niewielkich liczebnie
oddzialéw terenowych medidow regionalnych lub ogélnopolskich), gdyz do
skrzynek poczty elektronicznej takich podmiotéw trafiaja wiadomosci,
ktore w praktyce skierowane sa wylacznie dla paru pracujacych tam osob.

Wowczas mozliwe jest sprawne nimi administrowanie. Im jednak wigksza

- 156 -



Dziennikarze wobec dziatan public relations w wojewodztwie Slaskim

redakcja tym wigcej pojawia si¢ utrudnien — od koniecznosci
przekierowania e-maila pod adres wybranego dziennikarza, poprzez
opOznienia czasowe po ewentualno$¢ przekazania wiadomosci
niewlasciwej osobie lub wrecz wykasowania przesytki podczas usuwania
spamu. Znacznie prostszym 1 skuteczniejszym sposobem komunikacji
pozostaje wowczas wystanie siecia komputerowa informacji pod adres
poczty elektronicznej konkretnego reportera. Problem braku pewnosci
dotarcia w przypadku e-maila wystanego pod ogélny adres poczty
elektronicznej duzej redakcji prasowej musiat by¢ na tyle powazny, ze
ankietowani dziennikarze z tej grupy preferowali kontakt ze sluzbami
public relations za posrednictwem imiennie zaadresowanego dokumentu
wystanego faxem niz pliku przestanego na dostepne w stopce redakcyjne;j
gltoéwne konto internetowe redakcji. Skale zjawiska w duzych redakcjach
potwierdza réznica poziomu wskazan — migdzy ponad 46 proc. aprobaty
wobec faxu zawierajacego nazwisko reportera a 25 proc. odpowiedzi
dopuszczajacych uzycie e-maila pozbawionego danych dziennikarza.
Pozostali respondenci reagowali odmiennie, traktujac obie formy
rownorzgdnie jak dziennikarze mediow elektronicznych (po ponad 37 proc.
wskazan), lub wigksza aprobata otaczajac komunikacje elektroniczna

(ponad 53 proc. wskazan wobec prawie 49 proc. wskazan na fax).

3.5.7. STRONA WWW

Przedostatnie miejsce w rankingu preferowanych metod kontaktu ze
stuzbami public relations zajely witryny internetowe, uzyskujac akceptacje
przeszto 37 proc. (37,6 proc.) dziennikarzy. Charakterystyczne sa —
uzaleznione od specyfiki prasy dziennikarskiej — rdéznice w sposobie

postrzegania stron www. Ponad potowe, bo az 55 proc. reporteréw mediéw
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elektronicznych udzielito wskazan wyrazajacych przyzwolenie wobec
stosowania takiej formy przekazu tresci public relations. Z kolei wsrod
pracownikoéw redakcji prasy regionalnej, ogdlnopolskiej i branzowej oraz
agencji prasowych poziom aprobaty dobiegatl jedynie 29 proc. Nieco tylko
wiecej pozytywnych odczu€, udzielajac blisko 33 proc. wskazan, wyrazili
reporterzy prasy lokalne;.

Warto dodaé, ze strona internetowa najczgs$ciej nie jest tez metoda
inicjowania przekazu informacji, poniewaz dziennikarze ograniczaja si¢ do
regularnego sprawdzania zawarto$ci wirtualnych serwiséw paru lub
maksymalnie kilku nadawcow. Istnieja oczywiscie adresy odwiedzane w
celach pozyskiwania wiadomosci nawet po kilka razy dziennie. Wiele
zalezy od specyfiki pracy oraz zawodowych zainteresowan poszczegdlnych
dziennikarzy wyspecjalizowanych w przygotowywaniu materialéw z
zakresu problematyki gospodarczej, zdrowotnej, kulturalnej, sportowej,
miejskiej itd. Stronami wizytowanymi przez osoby wypehiajace zadania
reporterow dyzurnych sa z kolei m.in. portale stuzb policyjnych,
pozarniczych czy zajmujacych si¢ zarzadzaniem kryzysowym.

W przypadku witryn internetowych osobna kwestia pozostaje rowniez
lekcewazenie przez podmioty administrujace prezentacjami internetowymi
konieczno$ci statego aktualizowania danych umieszczanych na tych
stronach. Opo6znienia w przekazywaniu biezacych wiadomosci ograniczaja
informacyjne znaczenie witryny sprowadzajac ja wiasnie do roli kanatu
uzupetniajacego, zawierajacego materialy o charakterze przypominajacym
wirtualny backgrounder. Z wykorzystaniem strony internetowej podczas
pracy reporterskiej wiaze si¢ rowniez kwestia potrzeby kontaktu np.
telefonicznego badz e-mailowego, poniewaz czgs¢ dziennikarzy

akcentowala, ze skorzystanie przez nich z witryny wskazanej przez stuzby
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public relations poprzedzi¢ powinno zastosowanie dodatkowych $rodkow
zwracajacych uwage na dany temat. W praktyce sformulowane zastrzezenie
dotyczy potrzeby szybkiego i1 skutecznego powiadomienia dziennikarzy o
zamieszczeniu tam wiadomos$ci waznej oraz aktualnej. Wowczas czgsto juz
z witryny internetowe] gotowi sa skorzysta¢ wszyscy ci, ktorzy zastrzegaja,
ze odwiedza dana strong , pod warunkiem, Ze najpierw otrzymam
wiadomos¢ SMS, ze na stronie internetowej pojawita sie ciekawa
informacja’.

Analizujac  ergonomi¢ zastosowania do przygotowania tekstu
dziennikarskiego informacji przekazane; e-mailem na adres poczty
elektronicznej konkretnego reportera, a koniecznoscia odwiedzenia serwisu
internetowego wskazano m.in.: ,,na strone internetowq trzeba wejsé, a
maila zawierajqcego identycznq tres¢ wystarczy po prostu odebrac, w tym
thwi podstawowa rozZnica na niekorzys¢ stron internetowych oczywiscie”.
Dlatego tez wyniki badania potwierdzaja uzupelniajace znaczenie — dla
dziennikarzy wypetniajacych standardowe obowiazki redakcyjne, a
zarazem utrzymujacych za pomoca innych $§rodkow staty kontakt ze
stuzbami prasowymi — stron internetowych wigkszosci firm, instytucji czy
organizacji, poniewaz prezentacje w cyberprzestrzeni pozwalaja wowczas
glownie zapoznaé si¢ ze statystykami, materialami pomocniczymi czy
szerszym omoéwienie danego przedsigwzigcia.

Nawet dziennikarze korzystajacy z wiadomosci publikowanych w dziale
,informacje prasowe” na stronach internetowych zwracali zarazem uwagg,
ze trudno jest na biezaco w ten sposob pozyskiwac aktualnosci pochodzace

od wielu nadawcow tresci public relations. Swiadcza o tym komentarze

typu:
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1. »Ze stron internetowych najrzadziej korzystam, poniewaz stale
otwieram tylko kilka witryn, a pozostale z braku czasu jedynie
sporadycznie”.

2. wBardzo rzadko stosuje. Gdybym bowiem przygotowujqc serwisy
informacyjne miata przeglqdac¢ wszystkie strony internetowe wazniejszych
instytucji oraz firm, to zabraktoby mi czasu na prace”.

3. »Nie mam czasu, aby z tego korzystac. Chyba, Ze otrzymam
wczesniej konkretnq informacje, a na stronie internetowej poszukuje jej
uzupetnienia. Ale i tak zdarza sie to bardzo rzadko”.

Na brak praktycznych mozliwosci regularnego odbioru wiadomosci
upowszechnianych na stronach internetowych przez nadawcow tresci
public relations zwracat tez uwage autor kolejnego sformutowania: ,,bardzo
rzadko korzystam z serwisow internetowych, gdyz musiatbym na biezqco
Sledzi¢ witryny wszystkich stuzb, instytucji oraz firm, co ze zrozumiatych
powodow jest niewykonalne”. Jednoczesnie taka forma przekazu znajduje
zastosowanie w przypadku odpowiedniego wypromowania strony w
srodowisku dziennikarzy, co obrazuje nast¢gpna wypowiedz: ,,zawodowo
dzien zaczynam od obejrzenia kilku stron internetowych wazniejszych

instytucji w regionie”.

3.5.8. FAX POD NUMER REDAKCJI

Wymieniajac cieszace si¢ uznaniem dziennikarzy formy kontaktu,
najmniej wskazan udzielono wobec dokumentu przestanego telefaxem pod
numer redakcji, lecz nie zawierajacego nazwiska adresata. Taki sposob
kontaktu dopuszcza ponad 23 proc. (23,4 proc.) badanych. Zaznaczy¢
nalezy, ze najczegsciej sa to pracownicy niewielkich firm medialnych lub

korespondenci terenowi. Sytuacja przedstawia si¢ tutaj podobnie jak w
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przypadku wiadomos$ci wystanej poczta elektroniczna pod ogdlny adres
redakcji — jesli grono potencjalnych odbiorcow sktada si¢ z paru osob,
mozliwe jest ergonomiczne zarzadzanie systemem. Natomiast w duzej
redakcji tatwiej moze doj$¢ do zgubienia kopii czy przekazania jej do
niewlasciwego dzialu. Reporterzy prasy lokalnej, ktéorzy wyrazaja
najwyzszy poziom aprobaty, udzielili ponad 32 proc. odpowiedzi
pozytywnych, lokujac fax wystany do redakcji na réwni z prezentacja
komunikatéw prasowych na stronie internetowej nadawcy, a zarazem
powyzej tresci wysylanych wiadomosciami SMS. Nieco bardziej krytyczni
w stosunku do tej metody byli reporterzy mediow elektronicznych, ktorzy
udzielili ponad 27 proc. wskazan pozytywnych. Natomiast ankietowani z
grupy pracownikow redakcji prasy ogolnopolskiej, regionalnej, branzowej i
agencji prasowych udzielili zaledwie niespelna 11 proc. odpowiedzi
dopuszczajacych uzycie przestanego faxem dokumentu, pozbawionego
nazwiska konkretnego dziennikarza, jako formy komunikowania si¢ stuzb
public relations z reporterami.

Zreszta dokumenty takie wigkszo$¢ dziennikarzy traktuje bez
szczegoOlnego entuzjazmu roéwniez z powodu niskiej uzytecznosci podczas
prasy redakcyjnej. Tradycyjna, lecz zapozniona technologicznie forma
przekazu jaka jest zastosowanie telefaxu, nie wytrzymuje bowiem
poréwnania z komunikacja internetowa, gdzie wiadomo$¢ w formie pliku
elektronicznego nadaje si¢ nie tylko do wydrukowania (wypetniajac rolg
tekstu wyslanego telefaxem), ale takze przeréznych form dalszego
przetwarzania (np. poprzez konwersj¢ fragmentow pliku elektronicznego,
zastosowanie zalaczonej grafiki badz innych materialéw ilustracyjnych,
wykorzystanie elementdéw multimedialnych w celu precyzyjnego

odtworzenia zaistniatych wydarzen itd.).
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3.6. KANALY DYSTRYBUCJI MATERIALOW INFORMACYJNYCH A SPECYFIKA
AKTYWNOSCI DZIENNIKARSKIEJ

Dla uzyskania precyzyjnych danych dotyczacych odbioru dziatan public
relations wyniki badania zostaly uszeregowane z zastosowaniem kryterium
rodzaju aktywnos$ci dziennikarskiej. Ujawniono w ten sposob
charakterystyczne dla  pracownikéw  poszczegdlnych  podmiotdéw
medialnych réznice w postrzeganiu metod 1 narzgdzi dystrybucji

materiatow prasowych.

3.6.1. KANALY DYSTRYBUCJI MATERIALOW INFORMACYJNYCH
PREFEROWANE PRZEZ SLASKICH DZIENNIKARZY PRASY OGOLNOPOLSKIEJ,
REGIONALNEJ, BRANZOWEJ 1 REPORTEROW AGENCYJNYCH

Dziennikarze prasy ogdlnopolskiej, regionalnej, branzowej 1 reporterzy
agencyjni wybierajac optymalng dla swoich potrzeb form¢ przekazywania
im komunikatow prasowych réwnie czgsto podawali dwa kanaly
dystrybucji informacji, czyli:
1. Wystanie wiadomosci e-mailem pod indywidualny adres poczty
elektronicznej konkretnego dziennikarza.
2. Telefoniczne powiadamianie o waznych wydarzeniach.
Zaréwno jedna jak i druga odpowiedz wybrato nieco ponad 73 proc.
dziennikarzy uczestniczacych w tej czgsci badania.
Ankietowani analizujac preferowane przez siebie formy kontaktu udzielili
tacznie 174 wskazan. W kolejnosci najwigcej z nich przypadto na:
a) 21,8 proc. - informacje wystane poczta elektroniczna pod adres
wlasciwego reportera,

b) 21,8 proc.- rozmowg telefoniczna,
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c) 13,7 proc. - fax z podanym nazwiskiem dziennikarza,

d) 13,2 proc. - newslettery,

e) 9,7 proc. - komunikaty SMS,

f) 8,6 proc. - sekcje ,informacje prasowe” wchodzace w sktad stron
internetowych nadawcow tresci public relations,

g) 7,4 proc. - wiadomosci przekazywane poczta elektroniczng pod ogoélny
adres mailowy redakcji,

h) 3,4 proc. - fax wystany pod numer redakcji bez wyszczegdlnienia
nazwiska dziennikarza do ktérego jest adresowany.

Z badania wynika zarazem, ze ponad 73 proc. dziennikarzy prasy
ogolnopolskiej, regionalnej, branzowej 1 reporterow agencyjnych jako
najbardziej preferowany sposob komunikacji z nadawcami tresci public
relations wymienito dwie formuly spersonifikowane. Precyzyjnie
wyszczegdlnionego odbiorcy wymaga bowiem zarowno przekaz
komunikatu za posrednictwem poczty elektroniczne; pod indywidualny
adres mailowy danego reportera jak tez przeprowadzenie rozmowy
telefonicznej (oba kanaty dystrybucji informacji wskazato po 73,1 proc.
dziennikarzy). Zreszta tendencja taka widoczna jest rowniez w analizie
opinii na temat przydatnos$ci kolejnych form komunikowania si¢, poniewaz
wszystkie zakladajace indywidualny kontakt stuzb prasowych z
dziennikarzem zostaly wyzej ocenione od pozostatych. Dziennikarze prasy
ogolnopolskiej, regionalnej, branzowej 1 reporterzy agencyjni stanowili
jedyna grupg weryfikujaca metody przekazu tresci public relations z
uwzglednieniem stopnia ich zindywidualizowania jako jednej =z
podstawowych przestanek oceny.

Trzecia pozycje¢ wsrod najwyzej cenionych form kontaktu zajat

dokument tekstowy wystany faxem pod numer redakcji, lecz zaadresowany
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na nazwisko konkretnego dziennikarza. Przeszto 46 proc. (46,1 proc.)
ankietowanych zgadza si¢ réwniez na taka forme¢ komunikacji. Nastgpng w
kolejnosci preferowana forma kontaktu z dziennikarzami ze wskazaniami
ponad 44 proc. badanych (44,2 proc.) jest rozsylanie e-informatorow
(newsletterow) pod indywidualne adresy mailowe.

Wysytanie wiadomosci SMS pod numer telefonu wybranego reportera
dopuszcza blisko 33 proc. (32,7 proc.) respondentéw. Nieznaczna cze$¢
badanych, bo prawie 6 proc. (5,7 proc.) zdecydowanie negatywnie
ustosunkowata si¢ do mozliwosci przekazywania komunikatoéw z zakresu
public relations za posrednictwem wiadomosci SMS na numer telefonu
komodrkowego, ktory uzytkuje reporter.

Badania ujawnily uzupetniajacy charakter kanatu dystrybucji informacji
jakim jest publikowanie wiadomosci na stronie internetowej firmy np. w
rubryce ,,dla mediow” czy ,,serwis prasowy”. Gotowo$¢ postugiwania si¢
taka forma przekazu komunikatow deklaruje niespetna 29 proc. (28,8 proc.)
badanych, lecz zarazem charakter odpowiedzi otwartych wskazuje, ze na
stronach internetowych zazwyczaj respondenci znajduja dane stanowiace
dopetnienie przygotowywanych tekstow.

Natomiast najnizsza lokate¢ zajety metody pomijajace potrzebe
przekazania tresci informacyjnej konkretnemu odbiorcy lub z samej swej
natury technologicznej zakladajace ewentualno$¢ powstania dodatkowych
utrudnien w jej otrzymaniu. Plik nadany pod og6lny adres mailowy redakcji
wybrat bowiem co czwarty reporter (25 proc.), a fax skierowany pod
ogolny numer redakcji (np. do sekretariatu redakcji lub sekretariatu
redaktora naczelnego) zaledwie ponad 11 proc. (11,5 proc.) ankietowanych.
Wynika to zapewne z faktu, ze badani w wigkszosci reprezentuja duze

redakcje prasowe, gdzie kazdego dnia dociera wiele informacji wystanych
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faxem (zarowno zaadresowanych dla konkretnego dziennikarza,
opatrzonych nazwiskiem redaktora naczelnego, jego =zastgpcy, badz
kierownikow dzialow jak tez pozbawionych danych adresata).

Nierzadko tez urzadzenia wielofunkcyjne sluzace do odbioru faxéw
zlokalizowane sa w r6znych pomieszczeniach albo wykorzystuja je

reporterzy nadajacy faxy lub wykonujacy reprodukcje dokumentow.

Wiadomos¢ SMS

Rozmowa telefoniczna

E-informatory

E-mail do dziennikarza

E-mail do redakcji

Fax dla dziennikarza

Fax do redakcji

Strona www

Wykres 9. Preferowane przez dziennikarzy prasy regionalnej, ogoélnopolskiej,
branzowej i dziennikarzy agencyjnych kanaly dystrybucji materialow
informacyjnych.

Legenda — Strona www: wiadomosci publikowane w serwisie prasowym na oficjalnej
stronie internetowej. Fax do redakcji: dokument wystany faksem pod numer redakc;ji.
Fax dla dziennikarza: dokument wystany faksem, lecz zaadresowany na nazwisko
konkretnego dziennikarza. E-mail do redakcji: plik wystany poczta elektroniczna pod
ogolny adres redakcji. E-mail do dziennikarza: plik wyslany pod indywidualny adres

poczty elektronicznej danego dziennikarza. E-informatory: wysytanie newsletterow.
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Rozmowa telefoniczna: telefoniczne powiadamianie o waznych wydarzeniach.
Wiadomosci SMS: wysytanie wiadomosci tekstowych pod numer telefonu

komoérkowego dziennikarza.

Stad wtasnie tatwo zagubi¢ materiat przestany faxem, skierowa¢ go do
niewtasciwego dzialu lub przydzieli¢ innemu dziennikarzowi niz
oczekujacy na dana informacje (np. redaktor prowadzacy moze przekazac
dokument dotyczacy wydarzenia gospodarczego reporterowi dyzurnemu
zamiast  pracownikowi dzialu  ekonomicznego).  Technologiczne
uwarunkowania tych form przekazu komunikatow zaktadaja ponadto
konieczno$¢ dodatkowego absorbowania uwagi oraz po§wigcenia czasu na
odebranie materiatu z sekretariatu redakcji czy stanowiska obstugi faxu lub

ogolnej skrzynki poczty elektroniczne;.

3.6.2. KANALY DYSTRYBUCJI MATERIALOW INFORMACYJNYCH
PREFEROWANE PRZEZ DZIENNIKARZY MEDIOW ELEKTRONICZNYCH
Dziennikarze medidéw elektronicznych wybierajac optymalna dla swoich
potrzeb forme¢ przekazywania im komunikatow prasowych roéwnie czgsto
podawali dwa kanaty dystrybucji informacji, czyli:
1. Wykorzystanie indywidualnego adresu poczty elektronicznej
konkretnego dziennikarza.
2. Telefoniczne powiadamianie o waznych wydarzeniach.
Obie odpowiedzi wybrato po 85 proc. dziennikarzy uczestniczacych w tej
czesci badania.
Ankietowani analizujac preferowane przez siebie formy kontaktu
udzielili tacznie 193 wskazania. Badani nastgpujaco okreslili optymalne
formy odbierania komunikatow przygotowywanych przez stluzby prasowe

firm, urzedoéw 1 instytucji:
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a) 17,6 proc. - rozmowg telefoniczna,

b) 17,6 proc. - informacje wyslane poczta elektroniczna pod adres
wlasciwego reportera,

c) 16,5 proc. - newslettery,

d) 15,5 proc. - komunikaty SMS,

e) 11,3 proc. - sekcje ,,informacje prasowe” wchodzace w sklad stron
internetowych nadawcow tresci public relations,

f) 7,7 proc. - fax z podanym nazwiskiem dziennikarza,

g) 7,7 proc.- wiadomosci przekazywane poczta elektroniczna pod ogolny
adres mailowy redakcji,

h) 5,7 proc. - fax wystany pod numer redakcji bez wyszczegdlnienia
nazwiska dziennikarza do ktérego jest adresowany.

Z badania wynika zarazem, ze 85 proc. badanych jako optymalny
sposob komunikowania wybrato forme spersonifikowana. Na rownorzedne;j
pozycji wsrdd preferowanych metod przekazu informacji badani umiescili
komunikacj¢ mailowa oraz telefoniczne powiadamianie o waznych
wydarzeniach. Zdaniem pracownikdéw mediow elektronicznych, ktorzy — z
racji specyfiki pracy osob dzialajacych zawodowo na rzecz stacji
radiowych 1 telewizyjnych — realizujac materiaty dziennikarskie czgsto
przebywaja poza redakcja, rozmowa telefoniczna traktowana jako kanat
dystrybucji informacji zapewnia: szybki kontakt, pozwala odpowiednio
wczesnie zareagowal organizacyjnie oraz technicznie na komunikat
przekazany przez nadawcg, a ponadto stanowi niezawodny sposob
przypomnienia o materiatach przekazanych droga elektroniczna lub za
posrednictwem faksu albo tez np. umieszczonych na witrynie internetowe;j

nadawcy.
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Pozytywne nastawienie badani wykazuja réwniez w stosunku do
wysylania e-informatoréw na indywidualny adres mailowy. Forme taka
akceptuje az 80 proc. dziennikarzy, co daje wysytaniu newsletterow kolejne
miejsce  ws$rod  uzytecznych  sposobdw  komunikacji.  Wigkszo$¢
pracownikéw redakcji radiowych 1 telewizyjnych deklaruje swoja
akceptacje¢ wobec przekazywania waznych wiadomos$ci SMS-ami
wysylanymi pod numer telefonu komoérkowego dziennikarzy, chociaz
nierzadko zwracano uwage, ze powinny to by¢ rzeczywiscie wazne
komunikaty lub informacje o sprawach naglych. Odbieranie tresci
przesytanych za pomoca SMS-O6w aprobuje az 75 proc. badanych.
Zastrzezenia wobec przekazywania informacji komunikatami SMS jako
formy kontaktu nadawcow tresci public relations z dziennikarzami zgtosito

ponad 17 proc. (17,5 proc.) badanych reporterow mediow elektronicznych.

Wiadomos¢ SMS

Rozmowa telefoniczna

E-informatory

E-mail do dziennikarza

E-mail do redakcji

Fax dla dziennikarza

Fax do redakcji

Strona www

0 5 10 15 20 25 30 35

Wykres 10. Preferowane przez dziennikarzy stacji radiowych i telewizyjnych

kanaly dystrybucji materialéw informacyjnych.
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Legenda - Strona www: wiadomosci publikowane w serwisie prasowym na oficjalnej
stronie internetowej. Fax do redakcji: dokument wystany faksem pod numer redakc;ji.
Fax dla dziennikarza: dokument wystany faksem, lecz zaadresowany na nazwisko
konkretnego dziennikarza. E-mail do redakeji: plik wyslany poczta elektroniczna pod
ogo6lny adres redakcji. E-mail do dziennikarza: plik wyslany pod indywidualny adres
poczty elektronicznej danego dziennikarza. E-informatory: wysylanie newsletterow.
Rozmowa telefoniczna: telefoniczne powiadamianie o waznych wydarzeniach.
Wiadomosci SMS: wysylanie wiadomosci tekstowych pod numer telefonu

komoérkowego dziennikarza.

Warto podkresli¢  szczegdlne znaczenie personifikacji  procesu
komunikowania si¢ nadawcow komunikatéw prasowych z dziennikarzami
mediow elektronicznych. Podmiotem dzialan public relations w opinii
badanych powinien by¢ bowiem konkretny pracownik mediow, a nie
redakcja dla ktorej przygotowuje materiaty. Stad m.in. wynika potrzeba
imiennego przekazywania informacji. Jak podano wyzej az 85 proc.
badanych wybrato jako optymalna form¢ komunikacji maila nadanego pod
indywidualny adres internetowy dziennikarza, a identyczny mail wystany
na ogolna skrzynke poczty redakcyjnej spotkat si¢ juz z aprobata tylko
ponad 37 proc. (37,5 proc.) dziennikarzy.

Natomiast informacje prasowe zawarte na stronie internetowej nadawcy
ciesza si¢ uznaniem 55 proc. respondentow z grupy dziennikarzy mediow
elektronicznych — udziat ten wobec odpowiedzi pozostatych respondentow
stanowi najwyzszy odsetek wskazan.

Z badania wynika ponadto, ze wysylanie faxow do redakcji traktowane jest
jako forma mato wygodna dla dziennikarzy. Nadany do redakcji fax
zaadresowany na nazwisko konkretnego dziennikarza cieszy si¢ uznaniem

ponad 37 proc. (37,5 proc.) respondentdow, a fax skierowany ogdlnie do
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redakcji bez wyszczegolnienia danych personalnych adresata aprobuje
zaledwie ponad 27 proc. (27,5 proc.) badanych, co jest najnizszym
wynikiem uzyskanym podczas sondazu ws$rdod pracownikow mediow

elektronicznych.

3.6.3. KANALY DYSTRYBUCJI MATERIALOW INFORMACYJNYCH
PREFEROWANE PRZEZ DZIENNIKARZY PRASY LOKALNEJ
Ponad 75 proc. (75,5 proc.) dziennikarzy prasy lokalnej typujac
odpowiednia dla swoich potrzeb forme przekazywania im komunikatow
prasowych wybralo rozmowe telefoniczng. Charakterystyczna i1
niespotykana w pozostatych grupach reporterow uczestniczacych w
badaniu jest dysproporcja miedzy liczba wskazan preferujacych rozmowe
telefoniczna a wyrazajacych aprobat¢ wobec pozostatych metod kontaktu.
W drugiej kolejnosci odpowiedziami zaledwie przeszio 59 proc. (59,18
proc.) reporterow badani wskazali bowiem na wykorzystanie
indywidualnego adresu poczty elektronicznej konkretnego dziennikarza.
Ankietowani analizujac preferowane przez siebie formy kontaktu
udzielili tacznie 187 wskazan. W kolejnosci najwigcej z nich przypadto na:
a) 19,8 proc.- rozmowg telefoniczna,
b) 15,5 proc. - informacje wystane poczta elektroniczna pod adres
wlasciwego reportera,
c) 13,9 proc. - newslettery,
d) 13,9 proc. - wiadomosci przekazywane poczta elektroniczna pod ogdlny
adres mailowy redakcji,
e) 12,8 proc. - fax z podanym nazwiskiem dziennikarza,
f) 8,5 proc. - sekcje ,informacje prasowe” wchodzace w sktad stron

internetowych nadawcow tresci public relations,
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g) 8,5 proc. - fax wystany pod numer redakcji bez wyszczegdlnienia
nazwiska dziennikarza do ktorego jest adresowany,
h) 6,9 proc. - komunikaty SMS.

Z badania wynika, ze ponad 75 proc. (75,5 proc.) badanych dziennikarzy
prasy lokalnej na Slasku jako optymalna forme przekazywania informacji
wybralo gwarantujaca najpetniejszy zakres komunikacji zwrotnej rozmowe
telefoniczna.

Dopiero na drugim miejscu znalazto si¢ dostarczanie wiadomosci siecia
komputerowa pod adres poczty internetowej konkretnego reportera.

Przy identycznej liczbie wskazan na kolejnych pozycjach uplasowaty
si¢: wiadomo$¢ mailowa przekazana pod ogoélny adres redakcji oraz
zastosowanie e-informatorow. Zainteresowanie obiema tymi formami
przekazu zadeklarowato 53 proc. ankietowanych.

Zalety wiadomos$ci przestanej faksem pod adres redakcji z
wyszczegolnieniem jednak nazwiska konkretnego dziennikarza dostrzegto
blisko 49 proc. (48,9 proc.) badanych. Natomiast wiadomo$¢ przestana
faksem do redakcji, ale bez wyszczegdlnienia nazwiska wybranego
reportera aprobuje juz tylko ponad 32 proc. (32,6 proc.) ankietowanych.
Tyle samo zarazem ilu deklaruje wykorzystywanie danych umieszczonych
w sekcjach typu: ,,serwis prasowy” na stronach internetowych nadawcéw
tresci public relations.

Najmniej, poniewaz tylko przeszto 26 proc. (26,5 proc.) dziennikarzy prasy
lokalnej dopuszczalo mozliwos¢ kontaktowania si¢ ze stuzbami prasowymi
za posrednictwem komunikatow SMS. Ogromna rezerwa wobec takiej
formy przekazu tre$ci public relations roéwniez jest specyficzna dla
dziennikarzy prasy lokalnej, ktorzy lokujac ja na koncu listy preferowanych

metod kontaktu postapili zupelnie inaczej niz reporterzy mediow
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elektronicznych sytuujacy wiadomosci tekstowe na czwartym miejscu pod
wzgledem poziomu aprobaty wobec stosowanych kanatow dystrybucji
informacji. Dziennikarze prasy ogélnopolskiej, regionalnej, branzowej 1
agencyjni rowniez przedktadali komunikaty SMS nad odwiedzanie stron
www, otrzymywanie e-mail pod ogoélne konto poczty elektronicznej czy

dokumentéw wystanych faxem bez wyszczegolnienia nazwiska adresata.

Wiadomos¢ SMS

Rozmowa telefoniczna

E-informatory

E-mail do dziennikarza

E-mail do redakcji

Fax dla dziennikarza

Fax do redakcji

Strona www

Wykres 11. Preferowane przez dziennikarzy prasy lokalnej kanaly dystrybucji
materialow informacyjnych.

Legenda - Strona www: wiadomosci publikowane w serwisie prasowym na oficjalnej
stronie internetowej. Fax do redakcji: dokument wystany faksem pod numer redakc;ji.
Fax dla dziennikarza: dokument wystany faksem, lecz zaadresowany na nazwisko
konkretnego dziennikarza. E-mail do redakcji: plik wyslany poczta elektroniczna pod
ogolny adres redakcji. E-mail do dziennikarza: plik wystany pod indywidualny adres
poczty elektronicznej danego dziennikarza. E-informatory: wysylanie newsletterow.

Rozmowa telefoniczna: telefoniczne powiadamianie o waznych wydarzeniach.
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Wiadomosci SMS: wysylanie wiadomosci tekstowych pod numer telefonu

komodrkowego dziennikarza.

Pewna sklonnos$¢ do zachowan konserwatywnych wsrdd dziennikarzy
prasy lokalnej ujawnia si¢ ponadto w fakcie, ze zdecydowanie wigcej
reporteroOw z tej grupy, bo ponad 40 proc. (40,8 proc.) wyrazato natomiast
nie tyle brak aprobaty, lecz zdecydowany sprzeciw wobec
wykorzystywania wiadomosci tekstowych wysytanych pod numer telefonu

komorkowego do przekazywania materiatow informacyjnych.

3.7. OCZEKIWANIA SLASKICH DZIENNIKARZY WOBEC SLUZB PUBLIC
RELATIONS

Zarowno teoretycy jak tez praktycy =zarzadzania komunikacja
zewngtrzna 1 wewnetrznag tworza zalecenia dotyczace edukowania,
rekrutacji, formuly = wykonywania  obowiazkow  czy  zakresu
odpowiedzialno$ci 0s6b odpowiedzialnych za prowadzenie dziatalnosci z
zakresu public relations. Kwalifikacje, procedury postepowania badz
kryteria oceny zaleza od obowiazujacych w danej organizacji standardow, a
takze oczekiwan formutowanych przez klientow wyspecjalizowanych
agencji. Prébujac odwzorowa¢ pole zawodowych zainteresowan
specjalistbw PR mozna zwrdci¢ uwage na specyfike stawianych im
wymagan, poniewaz ,,w 1999 roku w Stanach Zjednoczonych powstat
raport Komisji ds. Edukacji w dziedzinie public relations. Okreslono w nim
dwanascie obszarow kompetencji, ktore powinny uwzglednia¢ kursy public
relations (...):
1. Umiejetnos¢ komunikowania mysli oraz objasniania wizji 1 strategii.
2. Znajomo$¢ teorii komunikowania i public relations.

3. Umiejetnos¢ nawigzywania stosunkéw 1 ich podtrzymywania.
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4. Znajomos¢ trendow spotecznych.

5. Znajomos¢ zagadnien dotyczacych etyki.

6. Znajomos$¢ podstawowych przepisow i wyktadni prawa.

7. Znajomos¢ zagadnien marketingowych 1 finansowych.

8. Znajomos¢ historii public relations.

9. Umiejetno$¢ prognozowania i prowadzenia badan.

10. Znajomos$¢ zagadnien globalnych i stosunkéw miedzynarodowych —
roéznic migdzykulturowych.

11. Umiejetno$¢ dostrzegania zmian oraz aktualnych kierunkow rozwoju.
12. Znajomo$é zagadnien zarzadzania™''®.

Szeroki obszar kompetencji oddaje réznorodnos¢ zawodowych
specjalizacji osob uczestniczacych w procesie zarzadzania komunikacja. W
przypadku niniejszego badania skoncentrowano si¢ na dziataniach o
charakterze media relations, czyli z punktu widzenia danych organizacji
ukierunkowanych zewngtrznie. Osobami realizujacymi te zadania sa
zazwyczaj rzecznicy prasowi albo wyselekcjonowani pracownicy biur
komunikacji spotecznej lub dzialéw public relations. Zadania rzecznikoéw
prasowych oraz tryb ich wykonywania podlegaja zazwyczaj dos¢
dowolnemu ksztaltowaniu przez poszczegodlne organizacje. Legislacyjnym
odniesieniem do specyfiki sprawowania zawodowych funkcji przez osoby
odpowiedzialne za kontakty z mass mediami moze by¢ rozporzadzenie
Rady Ministrow z 7 listopada 1995 roku ,,W sprawie trybu udostgpniania

prasie informacji oraz organizacji 1 zadan rzecznikdéw prasowych w

118 , . . .. .
Dane o zawarto$ci raportu Komisji ds. Edukacji upowszechniono pod adresem

internetowym  wortalu PROTO  poswigconego tematyce public relations:

http://www.proto.pl/raport_proto/info?itemld=11677
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urzedach organéw administracji rzadowej”'"”. W mysl tych przepisow

,organy administracji, przedsigbiorstwa panstwowe 1 inne panstwowe
jednostki organizacyjne udzielaja informacji w zakresie swojej
wlasciwosci, w terminie nie dluzszym niz 24 godziny od zwrdcenia si¢

dziennikarza lub redakcji o informach”120

, co oddaje pragnienie
prawodawcy, aby mozliwie szybko i sprawnie udziela¢ informacji prasie.
Odnos$nie formy dystrybucji informacji rozporzadzenie stanowi, ze
wiadomos$ci ,,moga by¢ przekazywane w rozmowie bezposredniej, na
pismie, w formie wywiadu lub wypowiedzi, na konferencji prasowej lub

»121 - Qzefowie takich

innych spotkaniach z przedstawicielami prasy
jednostek ,,sa obowigzani umozliwi¢ dziennikarzom nawiazywanie
kontaktéw z pracownikami oraz swobodne uzyskiwanie ich wypowiedzi i
opinii (...)"**, co juz jest niewyobrazalne dla przedstawicieli kierownictwa
wielu podmiotow komercyjnych. W dodatku zwiazani rozporzadzeniem
maja ,,obowiazek przeciwdziatania jakimkolwiek prébom hamowania i1
utrudniania krytyki i1 interwencji prasowej oraz niewlasciwego reagowania

na nie”'%.

Tak radykalne brzmienie przepisow by¢ moze podwaza
zasadno$¢ istnienia komorek public relations w niektorych firmach
ksztaltujacych polityke informacyjna wytacznie z wykorzystaniem narzedzi

reklamowych lub promocyjnych, a na pewno — co widoczne jest w

1% Rozporzadzenie Rady Ministréw z dnia 7 listopada 1995 roku ,,W sprawie trybu

udostgpniania prasie informacji oraz organizacji i zadan rzecznikéw prasowych w
urzedach organéw administracji rzadowej” jest opublikowane w Dzienniku Ustaw nr

132 z 25 listopada 1995 roku, poz. 642.

120 Tamze, par. 2, poz. 2.

2! Tamze, par. 3, poz. 1.

122 Tamze, par. 4.

' Tamze, par. 5, poz. 1.
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odpowiedziach badanych dziennikarzy na pytania otwarte — ma matlo
wspolnego z zakresem funkcjonowania biur prasowych czgsci poteznych
koncernow, matych spoétek, a nawet samorzadéw czy wrecz adresatow
postanowien cytowanego rozporzadzenia.

Analizujac ujete w rozporzadzeniu kwalifikacje 1 przygotowanie
fachowe rzecznikdw prasowych ministrow oraz wojewodow nalezy
stwierdzi¢, ze kandydat — jako to ujeto: ,,w miar¢ mozliwos$ci” — powinien
posiada¢ kwalifikacje i praktyke dziennikarska. Stanowisko rzecznika
prasowego do$¢ wysoko umiejscowione jest w hierarchii stuzbowej
administracji publicznej, gdyz rzecznik rzadu podlega bezposrednio
premierowi, a rzecznik ministra zajmuje posad¢ roéwnorzedna
wicedyrektorowi biura lub departamentu w danym urze¢dzie, natomiast
rzecznik wojewody odpowiada ranga zastepcy dyrektora wydziatu.

W przypadku rzecznikéw prasowych podmiotoéw komercyjnych sytuacja
jest znacznie bardziej skomplikowana. Osoby odpowiedzialne za
zarzadzanie sfera media relations umocowane sa na r6znych szczeblach
hierarchii stuzbowej, od cztonkow zarzadu czy dyrektorow ds. komunikacji
poprzez kierownikow wydziatow public relations, rzecznikoOw prasowych w
randze gtownego specjalisty po roznego rodzaju referentéw ds. informacji
podleglych np. szefom dziatow marketingu. Ostatnie podane tu rozwiazanie
stanowi zreszta przyklad, wynikajacego z braku wiedzy lub kompetenc;ji
menadzerskich, ograniczenia roli swiadomego zarzadzania komunikacja,
gdyz pracownik tak niskiego szczebla zazwyczaj nie posiada wiasciwych
zdolnosci decyzyjnych ani nawet wiedzy dotyczace] szczegotow
funkcjonowania organizacji, ktora reprezentuje.

W niniejszym badaniu dziennikarze mieli wypowiedzie¢ swoje opinie na

temat predyspozycji, cech oraz umiejgtnosci rzecznikéw prasowych lub
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0sOb wypehiajacych takie funkcje w shuzbach, firmach czy instytucjach
biorac rowniez pod uwage swoje doswiadczenia we wspolpracy z
przedstawicielami tych podmiotow upowaznionymi do kontaktu ze
srodkami masowego przekazu.

Ankietowani mogli udziela¢ dowolnej liczby wskazan precyzujacych
oczekiwania wobec shuzb prasowych.

Badania wykazaly, ze zdaniem dziennikarzy rzecznik prasowy badz
pracownik wypelniajacy obowiazki specjalisty z zakresu media relations
musi przede wszystkim swoje obowiazki wykonywa¢ szybko i sprawnie.
Tak wuwazato ponad 35 proc. (35,7 proc.) respondentow. Obok
btyskawicznej reakcji na kontakt zainicjowany przez reporterow dla
przeszto 30 proc. (30,5 proc.) ludzi medidw wazne jest merytoryczne
przygotowanie pracownika udzielajacego informacji. Ankietowani
oczekuja wigc od rzecznika prasowego kompetentnego reagowania na
potrzeby informacyjne dziennikarzy, co nalezy rozumie¢ zar6wno w
kategoriach posiadania wiedzy na dany temat jak tez kwalifikacji
umozliwiajacych profesjonalne wspotdziatanie =z przedstawicielami
srodkow masowego przekazu.

Duza role odgrywa ponadto dyspozycyjnos¢. Na zdolnos¢ do
wykonywania obowiazkéw zawodowych w czasie wybranym przez
reporterow wskazato prawie 26 proc. (25,5 proc.) badanych. Oprécz tego
rzecznik prasowy powinien tez w opinii ankietowanych cechowaé si¢
rzetelnoscia, co za wazny warunek uznato powyzej 19 proc. (19,1 proc.)
dziennikarzy. Wreszcie osoba upowazniona do nawiazywania 1
utrzymywania kontaktu z mediami musi umiejetnie, czyli zwigzle,

konkretnie 1 zrozumiale przekazywaé wyczerpujace informacje, aby

-177 -



Dziennikarze wobec dziatan public relations w wojewodztwie Slaskim

wypeti¢ postulat komunikatywnosci formulowany przez ponad 15 proc.
(15,6 proc.) pracownikow srodkow masowego przekazu.

Rezultaty badan okazaly si¢ zgodne z diagnoza sformutowana w
raporcie Instytutu Badan nad Gospodarka Rynkowa poswigeconym public
relations w Polsce, a gloszaca, ze ,zniechecenie klientow oraz
potencjalnych klientow do powszechniejszego korzystania z ushug agencji
PR spowodowane jest (...) nieckompetencja praktykow PR. Oferowany w
Polsce zakres wyboru kurséw, studiow zawodowych i podyplomowych w
dziedzinie public relations jest niezwykle szeroki, jednak poziom
ksztalcenia jest istotnie zrdznicowany. Czgsto na rynku pojawiaja sig
,pseudospecjalisci”, ktorym brakuje czgsto podstawowej znajomosci zasad

funkcjonowania mediéw, lub nawet umiejetnosci sprawnego wypowiadania

sie.
Komunikatywnos¢ 22
Rzetelnos¢ 27
Dyspozycyjnosé¢ 36
Kompetencje 43
Szybkos¢ reakcji 50
(1} 10 20 3'0 40 50 60

Wykres 12. Predyspozycje i umiejetnosci preferowane przez dziennikarzy

formulujgcych swoje oczekiwania wobec shuzb public relations.
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Wielu praktykéw PR nie potrafi réznicowaé przesytanych informacji w
zaleznos$ci od specyfiki danego medium. Problemem w wielu wypadkach
jest takze brak odpowiedniego warsztatu, aby zorganizowa¢ efektywna
konferencjg, czy tez sprawnie przesta¢ informacje prasowa. Badania
przeprowadzone wsrod dziennikarzy pokazuja, ze przeszkoda w kontaktach
z praktykami PR jest ich natarczywos$¢, ktéra czasem bywa z zalozenia
wpisana w strategi¢ dziatania firmy. Wada przekazywanych dziennikarzom
informacji bywa czgsto ich reklamowy charakter, nie majacy postaci
rzetelnego przekazu informacyjnego. Wiele, zwlaszcza mniejszych, agencji
myli PR z promocja i dziataniami marketingowymi”'**,

Warto zarazem podkres$lic wynikajace z specyfiki dziatalnosci
poszczegolnych medidéw roéznice w ocenie podstawowych predyspozycii,
umiejetnosci oraz zachowan rzecznika prasowego lub specjalisty do spraw
public relations. Dziennikarze prasy regionalnej, branzowej, ogdlnopolskiej
oraz agencyjni najwyzej oceniali bowiem dyspozycyjnos¢, ktéra dla
dziennikarzy mediéw elektronicznych byta druga pozycja na liscie
priorytetow, a dla prasy lokalnej znajdowala si¢ dopiero na czwartej
pozycji. Dziennikarze radiowi 1 telewizyjni najwyzej cenili natomiast
szybkos$¢ reakcji, co z kolei dziennikarze prasowi zgodnie plasowali na
drugiej lokacie. Natomiast najwazniejsze dla dziennikarzy prasy lokalnej
kompetencje informatora byly dopiero trzecia pozadana wtasciwoscia
rzecznika w ocenie dziennikarzy prasy regionalnej, branzowe;,
ogolnopolskiej 1 agencyjnych oraz czwarta w opinii reporterow mediow

elektronicznych.

2% Instytut Badaf nad Gospodarka Rynkowa: Public Relations w polskiej gospodarce.

Warszawa 2004, s. 11.
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Pod wzgledem liczby wskazan udzielonych przez wszystkich badanych
rzecznik prasowy lub specjalista z dziedziny media relations powinien
charakteryzowa¢ si¢ piecioma najwazniejszymi cechami  badz
zdolnosciami, czyli w kolejnosci:

1. Szybkos$cia reagowania na sygnaty dziennikarzy (50 wskazan).

2. Odpowiednimi kompetencjami, czyli merytorycznym
przygotowaniem do udzielania informacji (43 wskazania).

3. Dyspozycyjnoscia rozumiang jako stata gotowos$¢ do udzielania
informacji (36 wskazan).

4. Rzetelnoscia (27 wskazan).

5. Komunikatywnos$cia, a szczegdlnie umiejgtnoscia udzielania

informacji zwigztych oraz konkretnych 1 wyczerpujacych (22 wskazania).

3.7.1. OCZEKIWANIA WOBEC SLUZB PUBLIC RELATIONS FORMULOWANE
PRZEZ SLASKICH DZIENNIKARZY PRASY OGOLNOPOLSKIEJ, REGIONALNEJ,
BRANZOWEJ I REPORTEROW AGENCYJNYCH

Wymieniajac pozadane predyspozycje, umiejetnosci oraz zachowania
rzecznika prasowego badani dziennikarze prasy ogolnopolskie;j,
regionalnej, branzowej oraz reporterzy agencyjni wskazywali na:
1. Dyspozycyjno$¢ rozumiana jako stala gotowo$¢ do udzielania

informac;ji (19 wskazan).

2. Szybko$¢ reakcji (18 wskazan).
3. Kompetencje (16 wskazan).
4. Komunikatywno$¢, a szczegdlnie umiejetnos¢ udzielania

informacji zwieztych oraz konkretnych i wyczerpujacych (13 wskazan).

5. Rzetelnos¢ (7 wskazan).
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6. Utatwianie kontaktu z przedstawicielami zarzadu firmy (5
wskazan).
7. Znajomosci  realiow rynku medialnego (3 wskazania) ze

szczegolnym uwzglednieniem zainteresowan zawodowych poszczegolnych

dziennikarzy.

Dyspozyeyinosc | 15

Kompetencje 16

Szybkos¢ reakceji 18

=
[
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16 18

Wykres 13. Najwazniejsze predyspozycje i umiejetnosci preferowane przez
slaskich dziennikarzy prasy ogolnopolskiej, regionalnej, branzowej oraz

reporterow agencyjnych formulujacych swoje oczekiwania wobec stluzb public

relations.

8. Otwartos¢ 1 zyczliwos¢ wzgledem dziennikarzy (3 wskazania).

0. Doswiadczenie dziennikarskie (2 wskazania).

10. Dotrzymywanie stowa (2 wskazania).

11. Samodzielno$¢ w ramach hierarchii stuzbowej (1 wskazanie).

12. Udzielanie odpowiedzi na pytania zamiast proponowania

dziennikarzom pozyskiwania zadanych informacji na stronie internetowe;j

(1 wskazanie).
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3.7.2. OCZEKIWANIA WOBEC SLUZB PUBLIC RELATIONS FORMULOWANE
PRZEZ DZIENNIKARZY MEDIOW ELEKTRONICZNYCH

Wymieniajac pozadane predyspozycje, umiejetnosci oraz zachowania
rzecznika prasowego badani dziennikarze stacji radiowych 1 telewizyjnych
wskazywali na:
1. Szybkos$¢ reakcji (12 wskazan).
2. Dyspozycyjno$¢ rozumiana jako stala gotowo$¢ do udzielania
informacji (11 wskazan).

3. Rzetelnos¢ (10 wskazan).

Komunikatywno$¢ 4

Rzetelnosé 10

Dyspozycyjnosé¢ 11

Kompetencje

Szybkos¢ reakcji 12

Wykres 14. Najwazniejsze predyspozycje i umiejetnosci preferowane przez
slaskich dziennikarzy mediow elektronicznych formulujacych swoje oczekiwania

wobec stluzb public relations.

4. Kompetencje (7 wskazan).
5. Otwartos¢ 1 zyczliwo$¢ wzgledem dziennikarzy (7 wskazan).
6. Znajomos¢ realidow rynku medialnego (6 wskazan) ze szczegdlnym

uwzglednieniem zainteresowan zawodowych poszczegolnych dziennikarzy.
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7. Komunikatywno$¢, a szczegbélnie umiejetno$¢ udzielania
pracownikom mass mediow informacji zwigztych oraz konkretnych 1

wyczerpujacych (4 wskazania).

8. Ulatwianie kontaktu z przedstawicielami zarzadu firmy (2
wskazania).
0. Unikanie dziatan kryptoreklamowych (1 wskazanie).

3.7.3. OCZEKIWANIA WOBEC SLUZB PUBLIC RELATIONS FORMULOWANE
PRZEZ DZIENNIKARZY PRASY LOKALNEJ

Wymieniajac pozadane predyspozycje, umiejgtnosci oraz zachowania
rzecznika prasowego badani dziennikarze $laskich tytuléw prasy lokalnej

wskazywali na:

1. Kompetencje (20 wskazan).

2. Szybkos$¢ reakcji (11 wskazan).

3. Rzetelnos¢ (10 wskazan).

4. Dyspozycyjno$¢ rozumiana jako stala gotowos$¢ do udzielania

informacji (6 wskazan).
5. Komunikatywno$¢, a szczegodlnie umiejetnos¢  udzielania

informacji zwigztych oraz konkretnych i wyczerpujacych (5 wskazan).

6. Utrzymywanie statego kontaktu z dziennikarzami (5 wskazan).

7. Otwartos¢ 1 zyczliwos¢ wzgledem dziennikarzy (4 wskazania).

8. Obiektywizm (3 wskazania).

0. Wiedza o specyfice tematow podejmowanych przez konkretng

redakcje (1 wskazanie).
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Komunikatywno$¢ i 5

Dyspozycyjnosé 6
Kompetencje 20
Szybkos¢ reakceji 11
0 ; 10 15 20

Wykres 15. Najwazniejsze predyspozycje i umiejetnosci preferowane przez
slaskich dziennikarzy prasy lokalnej formulujacych swoje oczekiwania wobec

shuzb public relations.

10. Znajomos$¢  technicznych  uwarunkowan edycji  lokalnych
periodykow (2 wskazania).

11. Ulatwianie kontaktu z przedstawicielami zarzadu firmy (2
wskazania) lub pracownikami merytorycznie przygotowanymi do
udzielania odpowiedzi dotyczacych konkretnych zagadnien.

12. Reagowanie na krytyke prasowa (1 wskazanie).

13. Nawiazywanie kontaktu tylko w sytuacji posiadania istotne]
informacji (1 wskazanie).

14. Calkowity brak oczekiwan (1 wskazanie).

3.8. PREFEROWANE FORMY KONTAKTU SLASKICH DZIENNIKARZY Z
PRZEDSTAWICIELAMI NADAWCOW TRESCI PUBLIC RELATIONS
Podczas badania ankietowani okreslili swoj stosunek do poszczegélnych

form kontaktéw migdzyludzkich stosowanych w praktyce dziatah public
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relations. Interesujacym wnioskiem wynikajacym z analizy odpowiedzi jest
ujawnienie powszechnej niecheci reporterow do udziatu w konferencjach
prasowych. Przewazajaca cze$¢ dziennikarzy majac bowiem mozliwos¢
wyboru zadeklarowala $wiadoma rezygnacj¢ 2z uczestnictwa w
konferencjach prasowych na rzecz wszelkiego rodzaju relacji
indywidualnych: od spotkania w siedzibie firmy, instytucji lub stuzby,
wizyty w redakcji czy kontaktu w innym wyznaczonym wczes$niej miejscu,
poprzez rozmowg telefoniczna, po wymiang pogladow za posrednictwem
internetu. Warto podkresli¢, ze ten ostatni sposob, w przypadku
zastosowania technologii opartych na stowie pisanym pozwalajacych nawet
btyskawicznie zachodzi¢ relacjom migdzy uczestnikami procesu
przekazywania danych (odnosi si¢ to nie tylko do przesytania komunikatow
za posrednictwem cechujacej si¢ w tym przypadku pewnymi
ograniczeniami poczty elektronicznej, lecz rdéwniez zastosowania np.
komunikatoréw lub chatu), rézni si¢ jednak od pozostatych form, chociazby
filtrowaniem informacji, ,ktére moga wptywal¢ na interpretacje
przekazywanych tres$ci. Zanika wigc znaczenie komunikacji niewerbalne;,
tak istotnej dla tradycyjnie prowadzonej rozmowy. Nie ma znaczenia
kontakt wzrokowy, intonacja glosu, gestykulacja, tempo modwienia,
postawa ciala przyjmowana w trakcie rozmowy. Cala waga przekazu
przeniesiona jest na komunikacj¢ werbalna, oparta najczesciej na tekscie,

grafice, fotografii lub dzwigku”'®

. Opisane ograniczenia nie dotycza w
peti takich metod jak np. sieciowe wideokonferencje, lecz one z kolei nie

znajdowaly  powszechnego  zastosowania w  badanym  okresie.

1% Joanna Krzyzak, Alicja Szczygiet: Internet w ksztattowaniu kluczowych umiejetnosci

wspolczesnego czlowieka na podstawie przeprowadzonych badan. (w:) Spoleczenstwo

informacyjne. Wizja czy rzeczywistos¢? Krakow 2004, s. 262.
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Podstawowym parametrem okre§lajacym poziom aprobaty dziennikarzy
zamierzajacych pozyska¢ informacje wobec konkretnych metod przekazu
byla zapewne tatwos$¢ ich wykorzystania oraz szybko$¢ uzyskania
zadanych wiadomosci. W pewnych przypadkach zwiazanych np. z
przygotowywaniem  materialu  ekskluzywnego,  sledczego  czy
przekrojowego liczyta si¢ réwniez prawdopodobnie styczno$¢ pozbawiona
wspoéluczestnictwa innych przedstawicieli mediow.

Tak wigc wszelkie sposoby porozumiewania si¢, ktore nie sg spotkaniem
dysponentow informacji z wigksza grupa reporterow jako formy
preferowane wskazalo blisko 60 proc. badanych (59,6 proc.). Natomiast
tylko niespelna 15 proc. (14,9 proc.) reporterow przedstawito sig jako
programowi zwolennicy udziatu w konferencjach prasowych nawet w
sytuacji, gdy istnieje alternatywna mozliwo$¢ uzyskania pozadanych
informacji. Pozostali respondenci twierdzili, ze form¢ kontaktu powinny
ksztaltowac¢ okolicznosci charakterystyczne dla danego zagadnienia, czyli
np. oficjalny komunikat dotyczacy zmian personalnych w znanej spotce
moze by¢ podany w trakcie specjalnie w tym celu zwotanej konferencji
prasowej, lecz wypowiedz do czotowkowego tekstu na temat przyczyn
roszad kadrowych powinna by¢ juz wudzielona bezposrednio
zainteresowanemu dziennikarzowi.

Najwigcej reporterow preferujacych zdobywanie wiedzy dzigki
konferencjom prasowym znalazto si¢ wsrdd pracownikow prasy lokalnej —
przeszto 18 proc. (18,3 proc.), nieco mniej w gronie dziennikarzy mediéw
elektronicznych — okoto 17 proc. (17,5 proc.), a radykalnie mniej w grupie
dziennikarzy prasy regionalnej, ogdlnopolskiej, branzowej oraz
agencyjnych — zaledwie niespelna 8 proc. (7,7 proc.). Dziennikarze prasy

lokalnej najczesciej tez formutowali opinie zakladajace wyzszo$¢
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indywidualnych form pozyskiwania informacji (61,2 proc. wskazan wobec
59,6 proc. wskazan dziennikarzy prasy regionalnej, ogolnopolskie;j,
branzowej 1 agencyjnych oraz 57,5 proc. wskazan dziennikarzy mediow
elektronicznych) kosztem najnizszego odsetku osob uzalezniajacych dobor

wlasciwych metod kontaktu do specyfiki konkretnej sytuacji.

W 14,9

B Kontakt indywidualny B Forma kontaktu zalezna od okoliczno$ci
B Konferencja prasowa

Wykres 16. Procentowe ujecie preferowanych przez badanych dziennikarzy form

kontaktu z dystrybutorami informacji.

3.8.1. FORMY KONTAKTU Z PRZEDSTAWICIELAMI NADAWCOW TRESCI
PUBLIC RELATIONS PREFEROWANE PRZEZ DZIENNIKARZY PRASY
REGIONALNEJ, OGOLNOPOLSKIEJ, BRANZOWEJ 1 DZIENNIKARZY
AGENCYJNYCH

Badania ujawnily znacznie wigkszy poziom aprobaty reporteréw prasy
regionalnej, ogdlnopolskiej, branzowej i1 dziennikarzy agencyjnych wobec
indywidualnych relacji z dysponentami informacji niz wzgledem

uczestnictwa w konferencjach prasowych.
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W sytuacji, gdy istnieje mozliwos¢ wyboru formy kontaktu wigkszo$¢
dziennikarzy opowiada si¢ bowiem za spotkaniem lub rozmowa
telefoniczng badz e-mailowa wymiana pogladow z przedstawicielem
kierownictwa firmy, instytucji lub stuzby, pracownikiem merytorycznym
albo rzecznikiem prasowym. Formuta taka spotkata si¢ z akceptacja prawie

60 proc. reporterow (59,6 proc. wskazan).

B Kontakt indywidualny B Forma kontaktu zalezna od okolicznoéci
B Konferencja prasowa

Wykres 17. Procentowe zestawienie form kontaktu ze stuzbami media relations lub
przedstawicielami  organizacji preferowanych przez dziennikarzy prasy

regionalnej, ogélnopolskiej, branzowej i dziennikarzy agencyjnych.

Natomiast tylko blisko 8 proc. badanych (7,6 proc. wskazan) uwazato
konferencje prasowe za optymalne narzedzie komunikacji @z
dziennikarzami. Przeszto 32 proc. respondentéw (32,6 proc. wskazan)
twierdzito, ze dobdr formy kontaktu uzalezni¢ nalezy od konkretnych

okolicznosci 1 specyfiki poruszanego zagadnienia.
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3.8.2. FORMY KONTAKTU Z PRZEDSTAWICIELAMI NADAWCOW TRESCI
PUBLIC RELATIONS PREFEROWANE PRZEZ DZIENNIKARZY MEDIOW
ELEKTRONICZNYCH

Dziennikarze zatrudnieni w stacjach radiowych 1 telewizyjnych
rowniez wykazywali wigkszy poziom aprobaty wobec indywidualnych
relacji z dysponentami informacji. Posiadajac mozliwo$¢ wyboru czesciej
opowiedzieliby si¢ za spotkaniem lub rozmowa telefoniczna badz e-
mailowa z przedstawicielem kierownictwa firmy, instytucji lub shuzby,

pracownikiem merytorycznym albo rzecznikiem prasowym.

| 57,5

B Kontakt indywidualny B Forma kontaktu zalezna od okolicznosci B Konferencja prasowa

Wykres 18. Procentowe ujecie form kontaktu ze sluzbami media relations lub
przedstawicielami organizacji preferowanych przez dziennikarzy mediow

elektronicznych.

Uczestnictwo w konferencjach prasowych nie jest jednak tak powszechnie
krytykowane jak w przypadku dziennikarzy prasy regionalnej,
ogolnopolskiej, branzowej 1 agencyjnych. Za poszczegdlnymi rodzajami

kontaktéw indywidualnych opowiedziato si¢ prawie 58 proc. reporteréw
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(57,5 proc. wskazan). Natomiast nieco ponad 17 proc. (17,5 proc. wskazan)
badanych uwazalo konferencje prasowe za optymalne narzedzie
komunikacji z dziennikarzami. Z kolei 25 proc. respondentéw twierdzito,
ze dobor formy kontaktu uzalezni¢ nalezy od konkretnych okolicznosci 1

specyfiki poruszanego zagadnienia.

3.8.3. FORMY KONTAKTU Z PRZEDSTAWICIELAMI NADAWCOW TRESCI
PUBLIC RELATIONS PREFEROWANE PRZEZ DZIENNIKARZY PRASY
LOKALNEJ

Dziennikarze prasy lokalnej, podobnie jak pozostali respondenci,

deklarowali wyzszy poziom aprobaty wobec kontaktéw indywidualnych.

m 61,2

B Kontakt indywidualny B Forma kontaktu zalezna od okoliczno$ci B Konferencja prasowa

Wykres 19. Procentowe ujecie form kontaktu ze sluzbami media relations lub

przedstawicielami organizacji preferowanych przez dziennikarzy prasy lokalnej.

W tej grupie zreszta zanotowano najwigkszy odsetek odpowiedzi
zawierajacych pozytywna oceng spotkania lub rozmowy telefonicznej badz

e-mailowej z przedstawicielem kierownictwa firmy, instytucji lub stuzby,
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pracownikiem merytorycznym albo rzecznikiem prasowym. Formuta taka
spotkata si¢ z akceptacja ponad 61 proc. reporterow (61,2 proc. wskazan).
O najpetniejszej polaryzacji pogladow w tej grupie badanych §wiadczy
ponadto znaczny, poniewaz przekraczajacy 20 proc. (20,4 proc. wskazan)
odsetek odpowiedzi udzielonych przez reporterow uwazajacych
konferencje prasowe za optymalne narzedzie komunikacji @z
dziennikarzami. Z kolei najmniej, bo tylko nieco powyzej 18 proc.
respondentéw (18,3 proc. wskazan) twierdzito, ze dobdér formy kontaktu
uzalezni¢ nalezy od konkretnych okoliczno$ci 1 specyfiki poruszanego

zagadnienia.

3.9. WNIOSKI. OCENA RELACJI: SRODOWISKO DZIENNIKARSKIE A SLUZBY
PUBLIC RELATIONS

Badania pozwolity zebra¢ opinie $laskich dziennikarzy na temat
poszczegolnych form wspotdziatania ze stuzbami public relations. Materiat
utatwia réwniez analiz¢ caloksztattu interakcji komunikacyjnych migdzy
dysponentami informacji a pracownikami mass mediow. Wzajemne
oddzialywania powoduja bowiem reakcje zwrotne. Od najprostszych, gdy
dziennikarz wykonujac swoje obowiazki zwraca si¢ do stuzb public
relations, a ich aktywno$¢ pobudza zainteresowanie innych przedstawicieli
mediow po wyrafinowane jak np. finezyjne strategie wywierania wplywu,
pozyskiwania informacji lub stosowania mechanizméw blokujacych
upowszechnianie wiadomosci uznanych za poufne badz szkodliwe.

Przewazajaca wigkszo$¢ $laskich dziennikarzy przyznaje si¢ do
codziennego wykorzystywania materialdow public relations. Stale
postugiwanie si¢ podczas pracy redakcyjnej produktami informacyjnymi

wytwarzanymi przez stluzby prasowe zadeklarowato blisko 84 proc.
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ankietowanych. Wsrod wielu komunikatow wysytanych pod ich adresem
reporterzy przetwarzaja, a nastgpnie upowszechniaja tylko niektore.
Podstawowym kryterium wyboru pozostaje oczywiscie okreslona linia
programowa danej redakcji wazno$¢ konkretnego komunikatu. Istnieja
jednak innego rodzaju przyczyny roznic w dziennikarskim odbiorze
poszczegdlnych dzialan public relations. Dlatego badania ujawni¢ mialy
preferencje pracownikéw srodkow masowego przekazu dotyczace formy
komunikatu, czasu oraz metody jego przekazania, a takze zauwazone w
praktyce podstawowe biedy popelniane przez ludzi ksztattujacych polityke
informacyjna stuzb, firm, instytucji.

Istotne znaczenie dla okreslenia wptywu dziatan public relations na
reporterdw mialo ponadto ustalenie poziomu aprobaty wobec cech 1
predyspozycji 0s0b zarzadzajacych komunikacja zewngtrzna, a takze
stosowanych sposobdw dystrybucji informacji. W tym kontekScie na
szczegolna uwage zasluguje ogromne i1 prawdopodobnie stale rosnace
zastosowanie internetu. Zjawisko ma charakter globalny, poniewaz juz ,,w
badaniach przeprowadzonych w 2000 r. przez Zbigniewa Bajke¢ z Osrodka
Badan Prasoznawczych Uniwersytetu Jagiellonskiego, korzystanie z
internetu w redakcjach zadeklarowato 85 proc. dziennikarzy. Dla 65 proc.
badanych globalna sie¢ byla narzedziem niezbednym w codziennej pracy.
W ankietach przeprowadzonych dwa lata pdzniej przez agencje BCA oraz
ARC Rynek 1 Opinia wykorzystanie internetu jako zrédta informacji
zadeklarowato juz 99 procent dziennikarzy. Az 88,6 procent badanych
zgodzito si¢ ze stwierdzeniem ,,moja praca bez internetu bytaby trudna”. W
tym samym czasie pierwsze globalne badania sposobu wykorzystania
internetu przez dziennikarzy zorganizowata mig¢dzynarodowa agencja PR-

COM Net. Wzigto w nich udzial 418 dziennikarzy z 14 krajow (Australii,
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Danii, Niemiec, Finlandii, Francji, Wielkiej Brytanii, Wtoch, Japonii,
Holandii, Norwegii, Szwecji, Hiszpanii, Republiki Poludniowej Afryki oraz
Stanow Zjednoczonych). Okazato sig, ze internet jest dla dziennikarzy
zrodlem informacji numer 1! Taka odpowiedZz wskazalo 41,7 procent

ankietowanych” '

. Oczywiscie rozrézni¢ trzeba w zakresie zastosowan
sieci komputerowe] podczas pracy redakcyjnej funkcje pozyskiwania
informacji od jej roli jako technologii umozliwiajacej przekazywanie
informacji. Wigkszo$¢ uzywanych obecnie srodkow przesytu danych opiera
si¢ bowiem o wykorzystanie internetu.

Sie¢ komputerowa do kontaktu z pracownikami medidow coraz czgsciej
wykorzystuja takze dysponenci informacji. Mozna prognozowac dalsze
zwigkszanie si¢ skali tego zjawiska. By¢ moze sporo aktywnosci
dziennikarskiej rowniez przeniesie si¢ w cyberprzestrzen, gdzie spotykac
si¢ bgdzie z wirtualnymi dziataniami public relations, co w efekcie
przyniesie realna zdolno$¢ do oddzialywania na opini¢ publiczna.
Oczywista jest pozytywna rola internetu utatwiajacego realizacj¢ zadan z
zakresu zarzadzania komunikacja dla ksztaltowania korzystnych relacji z
otoczeniem. Badacze zauwazaja, ze ,coraz powszechniejsze staje si¢
wykorzystanie internetu w prowadzeniu dziatan PR — w 2000 roku byt na
drugim miejscu — po prasie — jako medium wykorzystywane do kreowania
wizerunku. Tendencja ta jest zgodna z tendencjami §wiatowymi — jak
twierdzi Fraser P. Seitel ,,...w nowym tysiacleciu rewolucja komunikacyjna
zainicjowana wzrostem internetu 1 sieci niezmiernie zwigkszyla silg 1
warto$¢ dzialalnosci na polu public relations.” [In the new millenium then,

the communications revolution brought about by the growth of the Internet

126 Igor Cie$licki: Internet w pracy dziennikarza. (w:) Media a srodowisko spoleczne.

Red. Stanistaw Michalczyk 1 Honorata Ulanecka. Katowice - Gliwice 2006, s. 87.
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and World Wide Web has exponentially increased the power and value of
the practice of PR] Internet zdecydowanie przyspieszyt 1 utatwit przesylanie
informacji od specjalisty public relations do medidow. Niestety, internet
umozliwia tez na szeroka skal¢ stosowanie technik anty public relations —
umieszczania oszczerczych, szkalujacych organizacje lub osoby informacji,
obnizenie standardow etycznych dziennikarstwa”'?’.

Walory sieci komputerowej nie zawsze jednak sa doceniane 1 efektywnie
wykorzystywane, przynajmniej przez polskich praktykoéw public relations.
Mimo, ze przeciez ,,internet, bedacy z zalozenia medium informacji,
powinien by¢ szeroko wykorzystywany przez praktykéw PR jako jedno z
podstawowych narzedzi pracy. Informacje w formie elektronicznej ze
wzgledu na fatwos¢ ich edytowania sa atrakcyjne dla mediéw, a informacje
zamieszczane w witrynach sa dostgpne dla bardzo szerokiej grupy
odbiorcow 1 stanowia efektywny sposob komunikacji zewngtrznej firmy. W
Polsce jednak zakres stosowania Internetu przez praktykéw PR wciaz jest

»128 Tnternet stanowi wiec zarazem szanse jak i

jeszcze bardzo ograniczony
zagrozenie dla public relations, ale réwniez dla dziennikarzy niezwykle
mocno zmieniajac jakos$¢, komfort, szybkos¢, a niekiedy nawet naturg ich
pracy. Naukowcy zajmujacy si¢ mediami zwrocili uwage, 1z ,,dzisiejsi
dziennikarze w coraz wigkszym zreszta stopniu korzystaja z technik
informacyjnych i1 komunikacyjnych. Kazimierz Krzysztofek twierdzi: ,,dzi$
dziennikarz moze nie jest jeszcze dodatkiem do technik informacyjnych i

komunikacyjnych. Ale jak dtugo?(...) Jaka dziennikarz jutra bedzie miat

27 Ewa Hope: Public relations jako funkcja zarzqdzamia. Artykut dostepny pod

adresem: http://www.studiumpr.pl/articles/one-page.php?page id=1038.
128 Instytut Badaf nad Gospodarka Rynkowa: Public Relations w polskiej gospodarce.
Warszawa 2004, s. 12.
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szans¢ na tworczo$¢? Czy pozostanie mu tylko obsluga maszyny?” Jak
wynika z naszej ankiety, wielu dziennikarzy, zwlaszcza mtodych, dos¢
intensywnie wykorzystuje komputer oraz sie¢ internetowa 1 poczte
elektroniczna. Stalym wyposazeniem jest takze telefon komorkowy —
wlasny lub redakcyjny. Korzystanie z wielu nowinek wymusza technika
redakcyjna i tempo pracy dziennikarskiej”'*’

Mozna zatozy¢, ze postgpujaca komputeryzacja procesu zbierania,
opracowywania i redagowania materiatbw prasowych przyspiesza takze
wymiang¢ pokoleniowa w $rodowisku dziennikarskim. Nie tylko
konieczno$¢ postugiwania si¢ sprzetem komputerowym, lecz takze
potrzeba statego pogiebiania wiedzy na temat wykorzystania technik
informatycznych stanowi jeden z elementoéw obnizajacych zaréwno
atrakcyjno$¢ zawodu w oczach doswiadczonych reporterow jak tez oceng
starszych pracownikdéw przez pracodawcow. Mass mediow takze bowiem
dotyczy niepokojaca tendencja, Ze ,,obecnie bez umiejetnosci obstugi
komputera i w miar¢ swobodnego funkcjonowania w istniejacych sieciach
(co jest zwiazane ze znajomoscia jezykow obcych — zwlaszcza angielskiego
1 pewnych procedur) starsze pokolenie jest bardzo szybko wypierane przez
mtodsze, ktére potrafi wykorzysta¢ mozliwosci jakie daje im technika

99130

komputerowa” °*. Znaczenie internetu dla postrzegania dzialan public

relations oraz ich oddziatywania na sposéb wykonywania obowiazkow

129 7Zbigniew Bajka: Dziennikarze lat dziewiecldziesigtych. ,,Zeszyty Prasoznawcze”, nr
3-4, Krakéw 2000, s. 60.

B0 Andrzej Lapa: Spoleczerstwo informacyjne i jego problemy — Konotacje
socjologiczne. (w:) Polskie doswiadczenia w  ksztattowaniu  spoleczenstwa

informacyjnego. Dylematy cywilizacyjno-kulturowe. Krakéw 2002, s. 267.
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dziennikarskich nie moze by¢ analizowane wylacznie w kategoriach
nawigzania 1 podtrzymania kontaktu, przekazu tresci badz badania opinii
albo  zastosowania  kolejnych, coraz bardziej technologicznie
zaawansowanych form komunikowania. Wpltyw ten jest bowiem

wielowymiarowy i cechuje si¢ statym poszerzaniem swojego zakresu.
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ROZDZIAL 1V
ZNACZENIE OCENY PRESTIZU ZAWODU DZIENNIKARZA 1
POZIOMU ZAUFANIA DO MEDIOW W DZIALALNOSCI PUBLIC

RELATIONS

4.1. BADANIA REPORTEROW I ODBIORCOW MEDIOW OPISUJACE
REGIONALNA SPECYFIKE PROWADZENIA DZIALAN MEDIA RELATIONS NA
SLASKU

Podejmujac temat interakcji komunikacyjnych migdzy reporterami
zatrudnionymi na terenie wojewddztwa S$laskiego a podmiotami
prowadzacymi dziatania public relations nalezy okres$li¢ spoteczng renome
profesji dziennikarskiej. Ocena prestizu zawodu ulatwia bowiem
ujawnienie psychologicznych oraz socjologicznych aspektow procesu
nawigzywania, a takze poOzniejszego podtrzymywania kontaktu miedzy
nadawcami 1 odbiorcami przekazow informacyjnych. Dlatego tak istotnym
byto ustalenie rangi profesji wsréd samych dziennikarzy. Niebagatelne
znaczenie mialo roéwniez skonfrontowanie wynikéw uzyskanych podczas
analizy odpowiedzi udzielonych przez pracownikéw $rodkéw masowego
przekazu z opiniami zebranymi ws$rod mieszkancow wojewodztwa
slaskiego. Interesujace sa ponadto poglady mieszkancow wypowiadajacych
si¢ 0 wytworach pracy dziennikarskiej powstajacych przeciez z potaczenia
aktywnos$ci reporterskiej 1 mniej lub bardziej sformalizowanych dzialan
public relations. Stad potrzeba sprawdzenia poziomu spolecznego zaufania
wobec mass mediow.

Zaprezentowane ponizej wnioski uzyskano dzigki analizie wynikow

trzech badan ankietowych. Dwa pierwsze dotyczace odbioru prestizu
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zawodu dziennikarza prowadzone byly migdzy styczniem 2004 roku a
marcem 2005 roku. Trzecie, poswigcone spotecznemu odbiorowi srodkéw
masowego przekazu, trwato od lutego do marca 2006 roku.

Do udziatu w badaniu opinii pracownikow srodkéw masowego przekazu
zaproszono 86 dziennikarzy prasy lokalnej, regionalnej oraz redakcji
dziennikow ogolnopolskich posiadajacych oddzialy lub korespondentow na
terenie aglomeracji katowickiej. Badania opinii mieszkancéw wykonano na
reprezentatywnych probach zlozonych z o0s6b zameldowanych w

wybranych miejscowosciach bytego wojewodztwa katowickiego

4.1.1. BADANIA DZIENNIKARZY WYKONUJACYCH OBOWIAZKI ZAWODOWE
NA TERENIE WOJEWODZTWA SLASKIEGO
Badaniu sfinalizowanemu w pazdzierniku 2004 roku podlegali:

a) Etatowi pracownicy wydawcow prasy lokalnej (46 o0sob)
zatrudnieni przez nastepujace redakcje: ,,Zycie Bytomskie”, tarnogorski
,Gwarek”, ,Przeglad Tarnogorski”, ,,Glos Pszczynski”, tyskie ,,Echo”,
,Nowiny Raciborskie”, rybnickie ,,Nowiny”, ,,Chorzowianin”, knurowski
,Przeglad Lokalny”, ,Wiadomosci Rudzkie”, ,,Glos Zabrza i Rudy
Slqskiej”, chorzowski ,,Goniec Gornoslaski”, ,,Wspolny Chorzow”,
gliwicki ,Informator Rynkowy”, ,Nowiny Zabrzanskie”, ,,Nowiny
Gliwickie”, ,Nowiny Wodzistawskie”, ,,Gazeta Mikolowska”, ,,Gazeta
Rybnicka™, ,Przeglad Pyskowicki”, ,,Gazeta Pszczynska”, ,Gazeta
Zorska”.

b) Etatowi pracownicy wydawcoOw prasy regionalnej i ogélnopolskie;j

(40 os6b) zatrudnieni przez redakcje: ,,Dziennika Zachodniego”, ,, Trybuny
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Slaskiej”"!, , Trybuny Gorniczej”, a takze $lascy korespondenci
dziennikow: ,,Rzeczpospolita”, ,,Puls Biznesu”, ,,Fakt” oraz pracownicy
katowickiego oddziatu ,,Gazety Wyborczej”, katowickiego oddziatu ,,Super

Express”-u 1 katowickiego oddziatu Polskiej Agencji Prasowe;.

4.1.2.  POSTRZEGANIE ZAWODU  DZIENNIKARSKIEGO  WSROD
MIESZKANCOW WOJEWODZTWA SLASKIEGO

Badania spolecznej renomy profesji dziennikarza ukofczono w marcu
2005 roku. Wykonane ono zostalo na reprezentatywnej grupie 451
mieszkancow aglomeracji katowickiej. Wywiadom ankieterskim podlegaty
osoby zameldowane na terenie nastgpujacych miejscowosci: Bierun,
Bojszowy, Bytom, Chorzéw, Czerwionka-Leszczyny, Gaszowice,
Gieraltowice, Gliwice, Imielin, Katowice, Knuréw, Kobiér, Kuznia
Raciborska, Ledziny, Llaziska Goérne, Miedzna, Mikotow, Nedza,
Ornontowice, Orzesze, Pawlowice, Pilchowice, Pszczyna, Pszow,
Pyskowice, Raciborz, Radzionkow, Ruda Slaska, Rudziniec, Rybnik,
Ryduttowy, Sos$nicowice, Swierklaniec, Swietochtowice, Tarnowskie Gory,
Toszek, Tworog, Tychy, Wielowies, Wodzistaw Slaski, Wyry, Zabrze,
Zbrostawice, Zory.

4.1.3. ZAUFANIE DO MEDIOW WSROD MIESZKANCOW WOJEWODZTWA
SLASKIEGO

W badaniu prowadzonym réwniez metoda wywiadoéw ankieterskich, a
majacym ustali¢ poziom zaufania do srodkéw masowego przekazu,

uczestniczyto 467 respondentow zamieszkalych w tych samych

! Badania opinii dziennikarzy ,, Trybuny Slaskiej” przeprowadzono na dwa miesiace

przed potaczeniem tej redakcji z ,,Dziennikiem Zachodnim”.
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miejscowosciach, co ankietowani oceniajacy wczesniej spoteczny prestiz

profesji dziennikarskie;.

4.2. OPINIE PRACOWNIKOW MEDIOW O PRESTIZU ZAWODU DZIENNIKARZA

Przewazajaca czg$¢ badanych dziennikarzy okreslata spoleczna range
zawodu jako $rednia (60,4 proc.). Druga pod wzgledem liczebnosci
kategori¢ stanowili reporterzy 1 publicys$ci przekonani o wysokim prestizu
ich profesji (22,0 proc.), a trzecia respondenci podkreslajacy niska renome
zawodu (17,4 proc.). Wyniki te réznily si¢ jednak w poszczegdlnych
kategoriach dziennikarzy stworzonych z uwzglednieniem specyfiki pracy
redakcyjnej, czyli zastosowaniem podziatu na pracownikow redakcji prasy
ogolnopolskiej, regionalnej 1 pracownikdw agencji prasowych oraz

reporteroOw redakcji prasy lokalne;.

4.2.1. OPINIE DZIENNIKARZY PRASY OGOLNOPOLSKIEJ, REGIONALNEJ

ORAZ DZIENNIKARZY AGENCYJNYCH O PRESTIZU ZAWODU

m27,5

w175

B Wysoka ocena prestizu B Srednia ocena prestizu B Niska ocena prestizu

Wykres 1. Postrzeganie prestizu zawodu przez badanych dziennikarzy prasy

ogolnopolskiej, regionalnej oraz dziennikarzy agencyjnych.
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Dziennikarze prasy ogoélnopolskiej, regionalnej oraz agencyjni
najcze¢sciej oceniali prestiz zawodu jako sredni (55 proc.), a nastepnie jako
niski (27,5 proc.). Dopiero na trzecim miejscu znajduja si¢ odpowiedzi

zaznaczajace wysoka renome zawodu (17,5 proc.).

4.2.1.1. OCENY PRESTIZU ZAWODU ZE WZGLEDU NA PLEC BADANYCH
DZIENNIKARZY PRASY OGOLNOPOLSKIEJ, REGIONALNEJ I DZIENNIKARZY
AGENCYJNYCH

Wsrod ankietowanych dziennikarzy prasy ogolnopolskiej, regionalne;
oraz dziennikarzy agencyjnych znajdowato si¢ 21 kobiet oraz 19 mezczyzn.
Zdecydowanie czgsciej o wysokim prestizu zawodu przekonani sa
mezezyzni (ponad 26 proc. wszystkich uczestniczacych w badaniu
mezczyzn opowiedziato si¢ za wysoka ranga profesji).

Kobiety opini¢ taka formuluja o wiele rzadziej (9,5 proc.). Natomiast
krytycznie na temat prestizu zawodu wypowiada si¢ pordwnywalna liczna

kobiet (28,5 proc.) i me¢zczyzn (26,3 proc.).

4.2.1.2. STANOWISKO WOBEC PRESTIZU PROFESJI Z UWZGLEDNIENIEM
DOSWIADCZENIA ZAWODOWEGO BADANYCH DZIENNIKARZY PRASY
OGOLNOPOLSKIEJ, REGIONALNEJ I DZIENNIKARZY AGENCYJNYCH

Grupa ankietowanych dziennikarzy prasy ogodlnopolskiej, regionalnej
oraz dziennikarzy agencyjnych sktadata si¢ z osob, ktorych doswiadczenie
zawodowe rozumiane jako okres dziatalno$ci stanowiacy sume stazu pracy
we wszystkich dotychczas zatrudniajacych ich redakcjach mozna podzieli¢

na nastepujace przedziaty**: od 3 do 5 lat — 4 badanych, od 6 do 10 lat — 16

132 Zaden z badanych dziennikarzy prasy regionalnej nie deklarowat do$wiadczenia

zawodowego w przedziale ,,do dwoch lat”.
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badanych, od 11 do 15 lat — 20 badanych oraz powyze; 15 lat — 10
badanych.

35

31,2 30 30

30

25
25

20

15

10

0

od 3 do 5 lat od 6 do 10 lat od 11 do 15 lat powyzej 15 lat

B Wysoka ocena prestizu B Niska ocena prestizu

Wykres 2. Procentowe zestawienie ocen prestizu z uwzglednieniem doswiadczenia
zawodowego badanych dziennikarzy prasy ogolnopolskiej, regionalnej oraz

dziennikarzy agencyjnych.

Analiza relacji miedzy opinia o prestizu zawodu, a doswiadczeniem
dziennikarskim badanych pozwala postawi¢ hipoteze, ze im dhuzej
ankietowani wykonuja swoja profesje, tym rzadziej jej spoleczne znaczenie
okreslaja jako wysokie. O ile 25 proc. 0s6b pracujacych w zawodzie od 3
do 5 lat uznaje jego prestiz za wysoki, to odsetek ten w grupie
ankietowanych zatrudnionych od 6 do 10 lat wynosi juz tylko 18,7 proc.,
nast¢pnie minimalnie wzrasta osiagajac 20 proc. (kategoria od 11 do 15
lat), lecz potem znowu spada az do 10 proc. (kategoria powyzej 15 lat).

Ani jeden dziennikarz o stosunkowo krotkim stazu pracy (od 3 do 5 lat)
nie formutowat opinii, ze prestiz zawodu jest niski, lecz wraz ze wzrostem

doswiadczenia zawodowego ankietowanych powigkszat si¢ nastgpnie takze
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odsetek osob przekonanych o niskim prestizu profesji: 31,2 proc (kategoria
od 6 do 10 lat) oraz 30 proc. (kategoria od 11 do 15 lat). Liczba
krytycznych wskazan utrzymala si¢ na tym samym poziomie w gronie
dziennikarzy majacych ponad 15-letnie dos$wiadczenie zawodowe (30

proc.).

4.2.1.3. ODBIOR PRESTIZU PROFESJI PRZEZ DZIENNIKARZY PRASY
OGOLNOPOLSKIEJ, REGIONALNEJ 1 DZIENNIKARZY AGENCYJNYCH A
OPINIE O WPROWADZENIU OGRANICZEN W DOSTEPIE DO ZAWODU

Prezentujac swoje stanowisko wobec korporacyjnosci profesji 23
badanych dziennikarzy prasy ogolnopolskiej, regionalnej oraz dziennikarzy
agencyjnych (57,5 proc.) sprzeciwiato si¢ wprowadzaniu ograniczen w
dostepie do zawodu. Przeciwnego zdania bylo 17 ankietowanych (42,5
proc.).

Zwolennicy wprowadzenia ograniczen w dostgpie do zawodu zazwyczaj
negowali hipotezg, ze cieszy si¢ on wysokim prestizem (jedynie 5,8 proc.
uwazalo, ze prestiz jest wysoki). Zdecydowanie wigcej 0sob z tej grupy
okreslato range profesji jako niska (29,4 proc.). Swiadczy¢ to moze o
przekonaniu, iz m.in. prawna mozliwo$¢ wykonywania obowiazkéw

dziennikarskich'”® przez osoby bez jakiegokolwiek przygotowania

133 L. . . . . . . .
Prawo stanowi, ze dziennikarzem jest ,,0osoba zajmujaca si¢ redagowaniem,

tworzeniem lub przygotowywaniem materiatéw prasowych, pozostajaca w stosunku
pracy z redakcja albo zajmujaca si¢ taka dziatalno$cia na rzecz i z upowaznienia
redakcji”, a redaktorem jest ,,dziennikarz decydujacy lub wspotdecydujacy o publikacji
materiatéw prasowych”, nie wprowadzajac jakichkolwiek kryteriow wyksztatcenia,
przygotowania zawodowego czy nakazu uzyskiwania uprawnien do wykonywania
zawodu. Art. 7 pkt 2 poz. 5 i 6, ustawy Prawo Prasowe z 26 stycznia 1984 roku,
Dziennik Ustaw z 7 lutego 1984 roku.
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merytorycznego czy tez obowiazku zdobycia fachowej wiedzy obniza

prestiz zawodu.

. . . 26
Niski prestiz
29,4
W k. .. 26
YSOK1 prestiz
0 5 10 15 20 25 30 35
| B Zwolennicy ograniczen OPrzeciwnicy ograniczen

Wykres 3. Procentowa ocena spolecznego prestizu profesji wsrod dziennikarzy
prasy ogolnopolskiej, regionalnej oraz dziennikarzy agencyjnych z uwzglednieniem

stanowiska wobec wprowadzenia ograniczen w dostepie do zawodu.

Podobnie destrukcyjny wptyw na wizerunek calego $srodowiska moze
mie¢ niski poziom kwalifikacji posiadanych przez mtodych reporteréw
pozbawionych dostgpu do szkolen podnoszacych poziom wiedzy czy
wreszcie stosunkowo umiarkowane dochodu osiagane przez pracownikéw
mass mediow ulatwiajace wywieranie wptywu na niektorych dziennikarzy.
Nie jest tez wykluczone, ze wlasnie wprowadzenie elementow
korporacyjno$ci profesji ma w odczuciu tych wlasnie badanych podnies¢
prestiz zawodu.

Z kolei dziennikarze opowiadajacy si¢ za wolnym dostepem do zawodu
cenia go znacznie wyze] (az 26,0 proc. podkresla jego wysoki prestiz,
natomiast niski deklaruje 3,4 proc. mniej niz w przypadku dziennikarzy

pragnacych korporacyjnos$ci profesji).
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4.2.1.4. PRESTIZ ZAWODU A OPINIE O DOCHODACH DZIENNIKARZY PRASY
OGOLNOPOLSKIEJ, REGIONALNEJ I DZIENNIKARZY AGENCYJNYCH

Wsrod ankietowanych dziennikarzy prasy ogolnopolskiej, regionalnej
oraz dziennikarzy agencyjnych 3 badanych okreslito swoje dochody jako
,bardzo dobre”, 5 badanych jako ,,dobre”, 23 badanych jako ,.srednie”, 8

badanych jako ,,z7¢”, a 1 badany jako ,,bardzo zte”"**.

} | |
Zte 150
25
) _ 17,3
0
Dobre 20
Bardzo dobre 100

0

0 20 40 60 80 100 120

M Prestiz wysoki O Prestiz niski

Wykres 4. Procentowy udzial dziennikarzy prasy ogolnopolskiej, regionalnej i

dziennikarzy agencyjnych oceniajacych prestiz zawodu oraz uzyskiwane dochody.

Wszyscy oceniajacy swoje dochody jako ,,bardzo dobre” twierdzili, ze
prestiz zawodu jest niski. Moze to wskazywaé na zwiazek zarobkow
postrzeganych jako ,,wysokie” lub nawet ,,bardzo wysokie” z konieczno$cia
wykonywania specyficznych obowiazkoéw reporterskich, ktore w opinii

tych respondentéw obnizaja spoteczny odbidér wizerunku dziennikarza

3% Osoba deklarujaca uzyskiwanie dochoddéw okreslonych jako ,,bardzo zle” twierdzita,

ze prestiz zawodu jest przecigtny.
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(dotyczy to np. metodologii pracy reporterow pracujacych na rzecz
tabloidow, zmuszonych do przekraczania granic intymno$ci w celu
pozyskania materiatéw prasowych nacechowanych ogromnym tadunkiem
emocji). Najwiece] odpowiedzi wskazujacych na wysoki prestiz zawodu
udzielili dziennikarze okreslajacy swoje uposazenia jako ,zle” (25 proc.
ankietowanych z tej kategorii). Zarazem az polowa dziennikarzy
uwazajacych, ze wysokos$¢ ich pensji jest niewystarczajaca prestiz zawodu

okreslata jako niski.

4.2.2. OPINIE DZIENNIKARZY PRASY LOKALNEJ O PRESTIZU ZAWODU
DZIENNIKARZA
Dziennikarze prasy lokalnej najczesciej uwazali, ze prestiz zawodu jest

sredni (65,2 proc.).

65,2

m26,1 ms,7

B Wysoka ocena prestizu B Srednia ocena prestizu B Niska ocena prestizu

Wykres 5. Postrzeganie prestizu zawodu przez badanych dziennikarzy prasy

lokalnej.

W nastgpnej kolejnosci reporterzy udzielali odpowiedzi okreslajacych

renom¢ profesji jako wysoka (26,1 proc.). Dopiero ostatnia, a zarazem
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najmniej liczna grupe stanowili pracownicy redakcji prasy lokalnej

przekonani o niskim spotecznym prestizu zawodu'** (8,7 proc.).

4.2.2.1. OCENA PRESTIZU ZAWODU A PLEC DZIENNIKARZY PRASY
LOKALNEJ

W grupie badanych dziennikarzy redakcji prasy lokalnej znajdowato si¢
14 kobiet oraz 32 megzczyzn. Wsrod kobiet wigkszy byt procentowy udziat
opinii krytycznych wobec prestizu zawodu (14,2 proc. kobiet uwazato, ze
prestiz jest niski). Odsetek mezczyzn podzielajacych taki poglad byt
zdecydowanie nizszy (6,2 proc.).

Natomiast wsrod jednoznacznie pozytywnie odbierajacych spoteczna
range profesji nie byto az tak wyraznych réznic, gdyz przeszio 28 proc.
(28,5 proc.) kobiet oraz 25 proc. mezczyzn udzielito odpowiedzi, ze prestiz

zawodu jest wysoki.

4.2.2.2. PRESTIZ PROFESJI A DOSWIADCZENIE ZAWODOWE DZIENNIKARZY
PRASY LOKALNEJ

Doswiadczenie zawodowe dziennikarzy prasy lokalnej uszeregowano w
nastgpujacych kategoriach: do 2 lat — 1 badany, od 3 do 5 lat — 4 badanych,
od 6 do 10 lat — 15 badanych, od 11 do 15 lat — 15 badanych oraz powyze;j
15 lat — 11 badanych.

Wéréd dziennikarzy prasy lokalnej o stazu pracy'*° od 3 do 5 lat liczba

osob deklarujacych, ze prestiz zawodu jest niski (25 proc.) odpowiada

135 Jeden z badanych dziennikarzy prasy lokalnej pozostajacy w stosunku pracy z

wydawca prywatnej gazety podkreslit: ,,moim zdaniem prestiz dziennikarzy prasy

oplacanej przez samorzqd lub duze firmy jest praktycznie Zaden”.
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liczbie ankietowanych twierdzacych, iz prestiz zawodu jest wysoki (25

proc.).

30

25 A

20

15

10

od 3 do 5 lat od 6 do 10 lat od 11 do 15 lat powyzej 15 lat

B Wysoka ocena prestizu
B Niska ocena prestizu

Wykres 6. Procentowe zestawienie ocen prestizu profesji z uwzglednieniem

doswiadczenia zawodowego badanych dziennikarzy prasy lokalnej.

W kolejnej kategorii wiekowej (od 6 do 10 lat) nieco wzrasta odsetek
odpowiedzi podkreslajacych wysoka range profesji (26,6 proc.), a zarazem
spada do zera liczba ocen negatywnych. Nastgpna kategoria wiekowa (od
11 do 15 lat) przynosi obnizenie liczby wskazan jednoznacznie
pozytywnych (20 proc.) oraz wzrost odpowiedzi krytycznych (6,6 proc.), a
w gronie dziennikarzy o najwigkszym doswiadczeniu zawodowym
(powyzej 15 lat) wzrasta liczba wskazan dotyczacych zarowno wysokiego

prestizu zawodu (27,2 proc.) jak tez niskiego prestizu zawodu (18,1 proc.).

13 Jedyny dziennikarz prasy lokalnej deklarujacy staz pracy ponizej 2 lat twierdzit, ze

prestiz zawodu jest wysoki.
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4.2.2.3. ODBIOR PRESTIZU PROFESJI A OPINIE DZIENNIKARZY PRASY

LOKALNEJ O WPROWADZENIU OGRANICZEN W DOSTEPIE DO ZAWODU
Wsrod ankietowanych dziennikarzy prasy lokalnej 31 osob deklarowato,

ze opowiada si¢ za wolnym dostgpem do zawodu, a 15 oséb pragneto

wprowadzenia zasad korporacyjnosci.

3
Niski prestiz
20

Wsoki prestiz 26
soki prestiz

y p 2

0 5 10 15 20 25 30
| B Zwolennicy ograniczen OPrzeciwnicy ograniczen |

Wykres 7. Procentowa ocena spolecznego prestizu profesji wsrod dziennikarzy
prasy lokalnej z uwzglednieniem stanowiska wobec wprowadzenia ograniczen w

dostepie do zawodu.

Ponad potowe ankietowanych dziennikarzy redakcji prasy lokalnej
(przeszto 53 proc.) opowiadajacych si¢ za wprowadzeniem ograniczen w
dostepie do zawodu prestiz profesji ocenia jako ,.sredni”. W nastgpne;j
kolejnosci udzielano odpowiedzi charakteryzujacych go jako ,,wysoki”
(ponad 26 proc.) oraz ,,niski” (20 proc.).

Z kolei osoby deklarujace sprzeciw wobec prob ograniczania dostepu do
zawodu zdecydowanie rzadziej oceniaja jego prestiz jako ,,niski” (ponad 3
proc.), lecz o wysokiej randze zawodu przekonany jest — zblizony w
stosunku do poprzedniej grupy — odsetek dziennikarzy (blisko 26 proc.).

Pozostali twierdza, ze spoleczna renoma profes;ji jest przecigtna.
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4.2.2.4. OCENA PRESTIZU ZAWODU W KONTEKSCIE OPINII DZIENNIKARZY
PRASY LOKALNEJ O UZYSKIWANYCH DOCHODACH

Dziennikarze redakcji prasy lokalnej majac mozliwos¢ oceny
uzyskiwanych dochodéw stwierdzili, ze sa one ,,bardzo dobre” — 3 osoby,
,dobre” — 14 0s0b, ,srednie” — 23 osoby, ,,zte” 4 osoby oraz ,,bardzo zle” —

2 osoby.

Srednie

Dobre

Bardzo dobre

60

M Prestiz wysoki M Prestiz niski

Wykres 8. Procentowy udzial dziennikarzy prasy lokalnej oceniajacych prestiz

zawodu oraz uzyskiwane dochody.

Wszyscy pracownicy prasy lokalnej, ktorzy swoje dochody oceniaja
negatywnie (jako ,zfe” lub ,bardzo zie”) twierdza zarazem, zZe prestiz
zawodu dziennikarza jest przecigtny. Osoby uzyskujace uposazenia
okreslone jako ,,srednie” cze$ciej opowiadaja sie za ,,wysokq” (17,3 proc.)
niz ,niskq” (8,6 proc.) ranga zawodu. Najwigkszy odsetek wskazan
podkreslajacych wysoki prestiz zawodu udzielili dziennikarze twierdzacy,
1z otrzymuja dobre zarobki (50 proc.). Oni rowniez podali najmniejsza

liczbe odpowiedzi negatywnie wartosciujacych spoteczna range profesji
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(7,1 proc.) Wreszcie ws$rdd deklarujacych uzyskiwanie bardzo
satysfakcjonujacych dochodow liczba przekonanych o wysokim prestizu
zawodu (33,3 proc.) odpowiada liczbie krytycznie oceniajacych jego
renomg (33,3 proc.).

4.3. OPINIE BADANYCH MIESZKANCOW AGLOMERACJI KATOWICKIEJ O
PRESTIZU ZAWODU DZIENNIKARZA

Wsrod 451 mieszkancow aglomeracji katowickiej pytanych o oceng
spolecznego prestizu zawodu dziennikarza przewazali ludzie pozytywnie
wypowiadajacy si¢ na temat aktywnosci medialnej reporterow.

Majac mozliwos¢ dokonania wyboru az 310 oséb stwierdzito bowiem,
ze prestiz zawodu — w ich opinii jest — wysoki. Kolejnych 112
respondentoéw uznawalo go za przecigtny, a jedynie 29 ankietowanych

zdecydowato si¢ zadeklarowac, ze pozostaje on niski.

4.3.1. JEDNOZNACZNIE POZYTYWNA OCENA PRESTIZU ZAWODU

Przewazajaca czg§¢ ankietowanych mieszkancow  aglomeracji
katowickiej pozytywnie wyrazata si¢ o znaczeniu zawodu dziennikarza.
Prawie 68 proc. badanych okre$lato prestiz tego zawodu jako wysoki.
Czesciej jednak byta to opinia kobiet (72,2 proc. kobiet uczestniczacych w
badaniu twierdzito, ze prestiz zawodu dziennikarza jest wysoki) niz
mezezyzn (65,1 proc.).

Liczba jednoznacznie pozytywnych wskazan stabilnie utrzymuje si¢ w
kategoriach wiekowych: od 20 do 29 lat (67,0 proc.), od 30 do 39 lat (67,0
proc.) oraz od 40 do 49 lat (67,4 proc.), aby nastgpnie wzrosna¢ w gronie
badanych majacych od 50 do 64 lat (76,8 proc.) i ponownie osiagnac

poziom zblizony do poprzedniego wsrdd ludzi majacych powyzej 65 lat
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(68,4 proc.). Jedynie miodziez ponizej 20 lat drastycznie rzadziej udzielata
pozytywnych odpowiedzi (28,5 proc.).

Analizujac relacje migdzy wysoka ocena prestizu profesji, a forma
aktywnos$ci zawodowej respondentow warto zaznaczy¢, ze najlepsza
renoma dziennikarze ciesza si¢ u os6b z wyboru niepracujacych np.
gospodyn domowych (w tej grupie wystepowato az 80 proc. odpowiedzi
pozytywnych), uczniéw 1 studentow (76,9 proc.) oraz emerytoOw i rencistow
(72,2 proc.). W dalszej kolejnosci wysoki poziom aprobaty wykazuja:
bezrobotni (67,4 proc.), wilasciciele firm (65,0 proc.), a zestawienie
zamykaja pracownicy najemni (64,3 proc.)

Szacunek wobec zawodu dziennikarza deklaruja przede wszystkim osoby z:
wyzszym  wyksztatceniem (71,7 proc. w grupie ankietowanych
posiadajacych dyplom ukonczenia wyzszej uczelni twierdzito, ze prestiz
jest wysoki) 1 wyksztatceniem zawodowym (70,2 proc.). Nastepnie plasuja
si¢ badani z wyksztalceniem §rednim (67,5 proc.). Radykalnie od opisanego
poziomu aprobaty odbiegaja jedynie wskazania ludzi z wyksztalceniem

podstawowym (52,6 proc.).

4.3.2. ZDECYDOWANIE NEGATYWNA OCENA PRESTIZU ZAWODU

Wigcej wypowiedzi negatywnie oceniajacych spoteczng range zawodu
udzielili megzczyzni (8,4 proc. ankietowanych mgzczyzn przekonanych byto
o niskim prestizu zawodu wobec 4,4 proc. kobiet o takich pogladach). W
gronie osOb kwestionujacych autorytet dziennikarzy dominowali ludzie
powyzej 65 roku zycia (15,7 proc.) oraz miodziez, ktoéra nie ukonczyta
jeszcze 20 lat (14,2 proc.). Wsérdd pozostatych respondentow negatywnie
oceniajacych prestiz zawodu rysuje si¢ widoczna tendencja wzrostu liczby

ocen krytycznych wraz z rosnagcym wiekiem respondentow. Krytyczne
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opinie w grupie ankietowanych liczacych od 20 do 29 lat formutuje 4,3
proc. respondentéw, w grupie od 30 do 39 lat — 4,7 proc., w grupie od 40 do
49 lat — 5,9 proc., a w grupie od 50 do 64 lat — 6,3 proc.

Liste ankietowanych uwazajacych, ze prestiz zawodu jest niski otwieraja
emeryci 1 rencisci (11,1 proc. badanych w tej grupie byto przekonanych o
niskim prestizu zawodu), ktorzy zreszta stanowia najbardziej
spolaryzowana kategori¢, gdzie odsetek osob wskazujacych na $rednia
spoteczng reputacj¢ zawodu dziennikarza byl najmniejszy. Kolejne grupy z
wysokim udziatem ludzi negatywnie odnoszacych si¢ do prestizu profes;ji to
w kolejnosci: wilasciciele firm (10,0 proc.), bezrobotni (6,9 proc.),
pracownicy najemni (5,0 proc.), niepracujacy zawodowo z wyboru (2,5
proc.). Co ciekawe, zaden student 1 uczen nie ocenit prestizu zawodu jako
niskiego.

Pod wzgledem wyksztalcenia respondentow udziat odpowiedzi
negatywnych we wigkszosci grup oscyluje wokot 6 proc. (6,5 proc. — osoby
z wyzszym wyksztalceniem, 6,3 proc. — osoby z wyksztalceniem
zawodowym, 6,0 proc. — osoby z wyksztalceniem $rednim) poza
ankietowanymi z wyksztatlceniem podstawowym, gdzie wzrasta on

wynoszac 10,5 proc.

4.4. POZIOM SPOLECZNEGO ZAUFANIA DO MEDIOW

Miernikiem spotecznego odbioru aktywno$ci zawodowej dziennikarzy
jest zaufanie, jakim ciesza si¢ srodki masowego przekazu. Dla celow tej
rozprawy przeprowadzono wigc badania postrzegania mediow wsrod
mieszkancOw  miejscowosci  na terenie  wojewodztwa  $laskiego.
Ankietowanych poproszono o scharakteryzowanie poziomu zaufania do

wiadomosci przekazywanych w prasie, radiu 1 telewiz;i.
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W efekcie okazato sig, ze najliczniejsza grupa, bo ztozona z blisko 40
proc. (39,8 proc.) respondentow sa ludzie na swoj uzytek klasyfikujacy
poszczegdlne media pod wzgledem ich wiarygodnosci. Osoby te tworza
sobie liste ztozona z dziennikdw 1 czasopism, a takze konkretnych
nadawcow przekazow elektronicznych, ktorzy ich zdaniem upowszechniaja
tresci postrzegane jako obiektywne, wiarygodne, sprawdzone, wywazone.
Dla niektorych sa to wytacznie media katolickie, dla innych tylko programy
telewizji 1 rozgto$ni komercyjnych badz teksty publikowane w duzych

gazetach ogdlnoinformacyjnych itd.

w118

B Ufaja B Nie ufaja B Selekcjonuja media O Brak zdania

Wykres 9. Stosunek badanych do obiektywizmu przekazéw medialnych wyrazony

deklarowanym poziomem zaufania wobec Srodkéw masowego przekazu.

Wynik badan dobitnie ukazuje zarazem jak mata jest na terenie
wojewodztwa $laskiego grupa czytelnikow, radiostuchaczy i telewidzow,
ktorzy bezgranicznie wierza w rzetelnos¢ wszystkich srodkéw masowego

przekazu. Zaledwie niespetna 12 proc. (11,8 proc.) odbiorcéw deklaruje, ze
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dla nich informacja opublikowana stanowi synonim informacji prawdziwe;.
Pewna ciekawostka jest wigksza — poniewaz wynoszaca prawie 15 proc.
(14,8 proc.) — liczebnos$¢ grupy ludzi pozbawionych zdania na temat
obiektywizmu mediéw od grona osob wyrazajacych pelne wobec nich
zaufanie.

Pozostali uczestnicy badania, czyli prawie 34 proc. (33,6 proc.)
ankietowanych, stworzyto kolejny zbiér mieszkancéw demonstrujacych
krytyczny stosunek do dziatalno$ci mass mediow, zarzucajacych im proby
manipulowania opinig publiczng oraz akcentujacych swoj brak zaufania
wobec przekazywanych informacji. Wartym podkreslenia jest fakt, ze
osoby negatywnie oceniajace funkcjonowanie mediow okazaly si¢ druga

pod wzgledem liczebnos$ci grupa respondentow.

4.4.1. DEKLARACJE PELNEGO ZAUFANIA WOBEC MEDIOW

Analizujac szczegdtowe wyniki badania warto najpierw skupi¢ si¢ na
ludziach pozytywnie oceniajacych aktywnos¢ mediow. Odpowiedzi takich
udzielito blisko 12 proc. (11,7 proc.) badanych (55 0sob). Oni wlasnie w
pelni ufajac przekazom medialnym podczas badania wskazali rubryke
oznaczong wysokim poziomem zaufania i1 informacja: ,,ufam, ze wszystko
to co podaje telewizja, radio 1 prasa rzeczywiscie si¢ wydarzylo i1 jest
obiektywnie relacjonowane”.

Pod wzgledem pici respondentow zdecydowanie wigkszym zaufaniem
obdarzaja media kobiety (14,1 proc. wskazan w tej kategorii plciowej) niz
mezezyzni (9,5 proc.). Uwzgledniajac wiek uczestnikow badania
najczescie] pelne zaufanie w stosunku do mediow deklaruja zarowno ludzie
bardzo mtodzi (ponizej 20 lat — 25 proc.) jak tez starsi respondenci (od 40
do 49 lat — 16,1 proc. oraz od 50 do 65 lat — 16,2 proc.). Najmniejszy
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odsetek wskazan pozytywnych zanotowano ws$réd osob z kategorii
wiekowej od 20 do 29 lat — 7 proc. Calkowite zaufanie deklarowali gtownie
niepracujacy z wyboru (25 proc.), uczniowie (23 proc.), bezrobotni (21,8
proc.) oraz emeryci 1 rencisci (21,4 proc.). Najrzadziej natomiast
przekazom medialnym w petni ufali studenci (2,5 proc.), pracownicy
najemni (10,9 proc.) oraz wiasciciele prywatnych firm (12,5 proc.).
Mediom bezgranicznie ufali raczej ankietowani o nizszym poziomie
wyksztatcenia (osoby z wyksztatceniem podstawowym — 33,3 proc. oraz
zawodowym 26,3 proc. przy wskazaniach osob z wyksztatceniem $rednim

8,3 proc. oraz wyzszym — 8,2 proc.).

4.4.2. KRYTYCZNY STOSUNEK DO OBIEKTYWIZMU MEDIOW

Na przeciwnym biegunie w stosunku do ludzi przekonanych o pelnym
obiektywizmie medidow sa osoby jednoznacznie krytycznie oceniajace
wiarygodno$¢ srodkéw masowego przekazu. Az niespelna 34 proc. (33,6
proc.) badanych (157 osob) deklarowalo niski poziom zaufania wobec
obiektywizmu przekazow medialnych wskazujac w momencie realizacji
sondazu rubryk¢ oznaczona niskim poziomem zaufania 1 informacja:
,2uwazam, ze telewizja, radio 1 prasa zwykle manipuluja opinia publiczna”.
Nieco cze$ciej krytyczne opinie wobec obiektywizmu mediow formutowaty
kobiety (34,5 proc. wobec 32,7 proc. wskazan mgzczyzn), ludzie w wieku
od 20 do 29 lat (40,9 proc.) oraz w wieku od 50 do 65 lat (41,8 proc.), a pod
wzgledem aktywnos$ci zawodowej: pracownicy najemni (36 proc.), emeryci
1 rencisci (35,7 proc.), bezrobotni (31,2 proc.) oraz studenci (31,1 proc.).
Biorac pod uwage wyksztalcenie badanych najczesciej wskazan

negatywnych udzielali ludzie w wyksztalceniem $rednim (37 proc.) oraz
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wyzszym (35,3 proc.), a najrzadziej z wyksztalceniem zawodowym (20,8

proc.).

4.4.3. SELEKCJONOWANIE MEDIOW

Najwigcej uczestnikéw badania, poniewaz blisko 40 proc. (39,8 proc.)
ankietowanych (186 0sob) twierdzito, ze ufa tylko wybranym przez siebie
mediom w chwili wypelniania kwestionariusza ankietowego wskazujac na
tak oznaczona rubryke wraz z adnotacja: ,selekcjonuj¢ media pod
wzgledem poziomu zaufania jakim je obdarzam”. CzgS$ciej zaufanie wobec
konkretnych redakcji deklaruja megzczyzni (43,1 proc.) niz kobiety (36,2
proc.), ludzie w wieku od 40 do 49 lat (43,8 proc.) 1 w wieku od 20 do 29
lat (42,1 proc.). Co ciekawe mtodziez nie udzielata odpowiedzi
wskazujacych na selekcjonowanie mediéw, a najnizszy poziom takich
odpowiedzi ujawniono ws$rdd najstarszych respondentow (27,9 proc.).
Dokonywanie $wiadomego wyboru medidow, ktorych przekazy w opinii
badanych sa obiektywne deklarowali przede wszystkim studenci (54,5
proc.), a nastgpnie ludzie czynni zawodowo: pracownicy najemni (40,7
proc.) 1 prywatni przedsigbiorcy (40,6 proc.). Analizujac wyksztalcenie
badanych mozna stwierdzi¢, ze im bylo ono wyzsze, tym czgsciej
dokonywali oni takiej selekcji: wyksztalcenie podstawowe — brak wskazan,
zawodowe — 23,6 proc., $rednie — 41,6 proc., osoby posiadajace tytut

licencjata — 45,9 proc. oraz osoby z wyksztatceniem wyzszym — 46,6 proc.

4.4.4. BRAK SPRECYZOWANYCH POGLADOW
Prawie 15 proc. (14,7 proc.) badanych (69 0s6b) nie miato wyrobionego
pogladu na temat swojego poziomu zaufania wobec przekazéw medialnych.

Pod wzgledem pitci badanych nie ujawniono zasadniczych roznic
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ilosciowych w kategorii 0s6b pozbawionych wlasnego zdania. Najczesciej
sprecyzowanych opinii nie miata mtodziez (41,6 proc.), a najrzadziej ludzie
w wieku od 20 do 29 lat (9,9 proc.). Wsrod niezdecydowanych dominowali
uczniowie (38,4 proc.), niepracujacy z wyboru (20,8 proc.) oraz bezrobotni
(25 proc.). Z uwagi na wyksztalcenie badanych brak wilasnego zdania
deklarowali w swoich kategoriach najczegsciej ludzie z wyksztalceniem
podstawowym — 33,3 proc., zawodowym — 29,1 proc., srednim, 12,9 proc.,
licencjaci — 10,8 proc. oraz osoby z wyksztatceniem wyzszym — 9,7 proc.
Zalezno$¢ ta jest odwrotna niz w przypadku ludzi $wiadomie
wybierajacych konkretne media. Tutaj im nizszy poziom wyksztatcenia,

tym wigcej ankietowanych nie potrafilo sprecyzowac¢ swoich pogladow.

4.5. WNIOSKI. PRESTIZ ZAWODU ORAZ POZIOM SPOLECZNEGO ZAUFANIA
WOBEC MEDIOW A DZIALALNOSC PUBLIC RELATIONS

Badania ujawnily zaskakujaca dysproporcje w ocenach prestizu zawodu
dziennikarza sformutowanych przez jego przedstawicieli a opiniach na
temat spolecznego autorytetu pracownikéw Srodkéw masowego przekazu
wynikajacych z analizy odpowiedzi udzielonych przez mieszkancow
aglomeracji katowickiej. Wsrod dziennikarzy odsetek osob twierdzacych,
ze prestiz ich profesji jest wysoki wynosit zaledwie 22 proc. Tymczasem
poglad o wysokim prestizu wyglosito blisko 69 proc. respondentow
bedacych odbiorcami zawodowej dziatalno$ci dziennikarzy. Zarazem
przeszto potowa ankietowanych mieszkancow obdarzata media mniejszym
lub wigkszym zaufaniem (grupa 51,5 proc. badanych ztozona z osob, ktore
zadeklarowaty pelna wiare w obiektywizm $rodkéw masowego przekazu

oraz ludzi ufajacym tylko wybranym przez siebie nadawcom).
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Opisany poziom nastrojéw determinowa¢ moze wybor przez podmioty
prowadzace dziatania public relations najskuteczniejszych metod
wykorzystania dziennikarzy do prowadzenia wlasnej lub okreslonej przez
zleceniodawcow polityki informacyjnej. Pracownik mediow pozostaje
bowiem osoba otoczona spotecznym autorytetem, a wytwory jego
dziatalno$ci sa akceptowane przez spora cze$¢ mieszkancow, czyli obszar
srodkow masowego komunikowania zaliczy¢ mozna do skutecznych

narzedzi §wiadomego ksztaltowania wizerunku.

80
70
60 -
50 -
40 A
30 -
20 A
10
0 -

68,7

60,5

29 24,8

17,4

6,4

Wysoka ocena prestizu Srednia ocena prestizu Niska ocena prestizu

M Mieszkancy O Dziennikarze

Wykres 10. Procentowe zestawienie ocen prestizu zawodu dziennikarza
sformulowanych przez 451 mieszkancow aglomeracji katowickiej oraz 86

pracownikow Srodkow masowego przekazu.

Interesujace wnioski wynikaja jeszcze z badania prestizu zawodu. W
przypadku deklaracji jednoznacznie krytycznie odnoszacych si¢ do rangi
profesji znacznie wigcej negatywnych wskazan udzielili sami dziennikarze
niz mieszkancy regionu. Prestiz ten jako niski okreslito bowiem ponad 17
proc. reporteroOw i publicystéw, ale podobne zdanie miato juz tylko okoto 6

proc. respondentow z grupy mieszkancoOw aglomeracji katowickie;.
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Dziennikarze najczg$ciej uznawali prestiz swojego zawodu za przecigtny,
gdyz ponad 60 proc. badanych przyznawato mu oceny $rednie. Natomiast
liczba mieszkancow aglomeracji katowickiej przekonanych o $rednim
prestizu profesji nie przekraczata 25 proc. respondentéw. Na tej podstawie
mozna postawi¢ hipoteze, ze zdecydowanie lepsza opini¢ o zawodzie
dziennikarza maja osoby, ktére go nie wykonuja.

Nalezy zaznaczy¢ ponadto, iz dziennikarze ciesza si¢ nieco wigksza
renoma wérdd mieszkancow z wyzszym wyksztatlceniem'?’. Wage ich
spolecznej roli czgsciej doceniaja kobiety, a pod wzgledem aktywnosci
zawodowe] ankietowanych oceny pozytywne chgtniej formutuja ludzie
niepracujacy z wyboru, uczniowie 1 studenci oraz emeryci 1 rencisci.
Wreszcie dobry odbior zawodowej reputacji dziennikarzy liczniej deklaruja
respondenci powyzej 50 lat.

Wyniki badania przeprowadzonego ws$rod dziennikarzy prasy
ogolnopolskiej, regionalnej oraz dziennikarzy agencyjnych ujawniaja
zdecydowanie wigkszy niz w przypadku pracownikéw redakeji lokalnych,

odsetek o0s6b negatywnie oceniajacych prestiz zawodu (27,5 proc.

B7 Jeden z ankiectowanych (dziennikarz prasy regionalnej ukazujacej sic w bytym
miescie wojewodzkim) podczas realizacji wywiadu podzielit si¢ swoimi obserwacjami,
z ktorych wynikat zwiazek postrzegania dziennikarzy z charakterem spotecznosci
lokalnej, a takze czgstotliwoscia kontaktow jej cztonkéw z reporterami. Ankietowany
zauwazyl, ze im mniejsza jest taka zbiorowo$¢ oraz im rzadziej dochodzi do
bezposrednich relacji z przedstawicielami mediow tym wigkszy jest szacunek wobec
dziennikarzy. Mysl t¢ sformutowal nastepujaco: ,podczas pracy w roznych miastach
zauwazylem, ze spoteczny prestiz zawodu jest zdecydowanie wyzszy w mniejszych
miejscowosciach”. Nastgpnie dodat: ,ulega on radykalnemu obnizeniu wsrod o0sob,
ktore zamieszkujqc w duzych miastach utrzymujq jednoczesnie dos¢ czesty kontakt z

dziennikarzami”.
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dziennikarzy prasy ogolnopolskiej, regionalnej oraz dziennikarzy
agencyjnych wobec 8,6 proc. dziennikarzy prasy lokalnej). Dziennikarze
prasy ogolnopolskiej, regionalnej oraz dziennikarze agencyjni rzadziej tez
(17,5 proc. wskazan wobec 26 proc. wskazan pracownikow redakcji prasy
lokalnej) wysoko oceniaja jego renomg. Z innych badan prowadzonych w
wojewodztwie §laskim na grupie pracownikdéw prasy regionalnej wynika,
ze spadek spotecznej renomy zawodu przynidst rowniez negatywne
konsekwencje w obszarze postrzegania swojej obecnej roli zawodowe]
przez respondentow, ktorzy doswiadczyli pracy w innych realiach,
poniewaz ,bolaczka starszych dziennikarzy jest przewarto§ciowanie roli
mediow w zyciu spotecznym. Nie czuja si¢ oni juz tworcami, osobami
majacymi jaki§ wplyw na opini¢ publiczna. Prestiz zawodu
dziennikarskiego bardzo si¢ obnizyl, w zwiazku z czym jego
przedstawiciele nie maja juz podstaw do czucia sie kims$ waznym” "**.
Natomiast biorac pod uwage¢ poziom zaufania do mass mediéw, wyniki
uzyskane w opisanych sondazach zblizone sa do wnioskow zawartych w
raporcie z badan Centrum Badania Opinii Spotecznej, ktorego autorzy
stwierdzili, ze: ,,wizerunek polskich dziennikarzy w opinii spolecznej
mozna uzna¢ za umiarkowanie pozytywny. Zdaniem blisko potowy
badanych (46 proc.) wigkszo$§¢ dziennikarzy rzetelnie relacjonuje
wydarzenia, tylko jedna piata (21 proc.) uwaza, ze osoby uprawiajace ten

55139

zawod w wigkszos$ci sa nierzetelne” . Inne badania dowodza rowniez jak

8 Patrycja Szostok: Transformacja ustrojowa w Polsce a podmiotowos$¢ dziennikarzy.
(w:) Wspotczesny dziennikarz i nadawca. Red. Marian Gierula. Sosnowiec 2006, s. 113 1
114.

%9 Michat Skrzeszewski (oprac.): Czy Polacy ufajq dziennikarzom? Centrum Badania

Opinii Spotecznej. Komunikat z badan nr BS 108/2003. Warszawa 2003, s. 2.
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bardzo osoby, nawet pozytywnie nastawione wobec mediow, sktonne sa do
dokonywania ich selekcji z zastosowaniem subiektywnie pojmowanego
kryterium wiarygodnos$ci, poniewaz ,wigkszym zaufaniem ciesza si¢
nadawcy publiczni niz komercyjni. Mozna przypuszczaé, ze ma to swoje
zrodla po pierwsze: w zasiegu dotarcia do odbiorcéw, po drugie moze tu
takze dziata¢ sita przyzwyczajen 1 ,magia” skojarzen z sektorem
publicznym: bardziej ,,oswojonym”, ,,zadomowionym”, ,stabilnym” 1
,pewnym”, postrzeganym przez pryzmat misyjnosci niz sektor prywatny,
komercyjny — w spotecznym odczuciu — przede wszystkim nastawiony na
zysk”'*.

Zjawiskiem interesujacym dla badaczy praktyki komunikowania
masowego w Polsce moze by¢ fakt, ze az blisko 15 proc. badanych
mieszkancéw miejscowosci z terenu wojewodztwa $laskiego nie potrafito
sformutowac¢ opinii ,,czy” lub ,,w jakich okoliczno$ciach” mozna wierzy¢ w
obiektywizm mass mediow. Stanowi to zarazem kolejny argument
swiadczacy o ogromnym potencjale tkwiacym w  odpowiednio
realizowanych dziataniach media relations, ktore moga umozliwié
zarzadzajacym przekazem informacji do$¢ dowolnie ksztalttowanie opinii
odbiorcow.

Analizujac zagadnienie spolecznego odbioru zawodu dziennikarskiego
warto rowniez uzyskane wyniki zestawi¢ z efektami uzyskanymi podczas
realizacji projektu pod hastem ,Slask. Gdzie jest problem?”
przeprowadzonego w 2005 roku pod patronatem Zaktadu Komunikacji
Spotecznej Uniwersytetu Slaskiego w Katowicach. Jak stwierdzit Stanistaw
Michalczyk na tamach raportu z badan: ,,celem sondazu byto ujawnienie

zjawisk opdzniajacych rozwdj regionu oraz dokonanie klasyfikacji tych

140 TNS OBOP: Zaufanie do mediéw. Warszawa 2002, s. 8.
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probleméw przez praktykow zycia gospodarczego, a takze lokalnych
lideréow opinii. Dlatego o wypowiedZ na temat przyczyn trudnej sytuacji
Slaska poproszono m.in. przedsigbiorcow, prezeséw oraz menadzerow
poszczegolnych galezi przemystu, handlu 1 ushug, prezydentow miast,
parlamentarzystow reprezentujacych rézne opcje polityczne, wyzszych
ranga urzednikOw aparatu $cigania 1 wymiaru sprawiedliwosci, szefow
zwiazkdéw zawodowych, dziataczy organizacji spotecznych, duchownych,
dziennikarzy, lekarzy, artystéw, naukowcow. Uczestnicy badania
odpowiadali na pytania dotyczace poszczegodlnych barier ograniczajacych
wzrost gospodarczy podajac jednoczesnie subiektywne odczucia dotyczace
skali wystgpowania omawianych utrudnien. Ankieterzy zrealizowali 343
wywiady zgodne z zalozeniami badawczymi”''. W rankingu 48
najpowazniejszych probleméw wojewodztwa §laskiego znalazty si¢ takze:
,hieobiektywne informacje przekazywane przez dziennikarzy”. Tak
okreslone zjawisko zostato jednak przez ankietowanych ulokowane dopiero
na 41 miejscu. Mala liczba wskazan §wiadczy o pozytywnym postrzeganiu

praktyki dziatalno$ci mediow w regionie przez liderow opinii.

41 Stanistaw Michalczyk: Gléwne problemy Gérnego Slaska sklasyfikowane przez
przedsiebiorcéw, menadzerow oraz lideréw opinii. (w:) Slgsk. Gdzie jest problem?

Raport. Katowice — Gliwice 2005, s. 7.
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ROZDZIAL YV
WPLYW KONCENTRACJI MEDIOW NA ODBIOR DZIALAN PUBLIC

RELATIONS

5.1. KONCENTRACJA MEDIOW A MOZLIWOSCI PROWADZENIA DZIALAN
PUBLIC RELATIONS

Opisujac  kondycje $rodowiska dziennikarskiego w wojewodztwie
slaskim oraz charakter dzialan public relations podejmowanych wobec
reporterdw nie sposdb pominaé problemu koncentracji wlasnosci w
mediach. Zaznaczy¢ nalezy, ze ,.termin tzw. koncentracji mediow (media
concentration) jest nierozlacznie zwiazany z zagadnieniem pluralizmu
medidéw (media pluralism). Koncentracja mediow jest bowiem w
najprostszy sposob definiowana jako przeciwienstwo pluralizmu. To
ostatnie zjawisko, zgodnie z definicja zaproponowana przez Rad¢ Europy
w Rekomendacji nr R(99)1, cechuje si¢ istnieniem duzej ilosci
niezaleznych 1 autonomicznych mediéw oraz rdéznorodnos$cia ich rodzajow
jak rowniez roznorodnoscia tresci (pogladéw 1 opinii) dostarczanej

. 142
odbiorcom” ™.

Przeciwstawiany procesowi koncentracji  pluralizm
umozliwiajacy odbiorcom dokonywanie wyboru sposrod zrdéznicowanych
przekazoOw oferowanych przez autonomicznych nadawcéw generalnie
przyjmuje postac¢ (a) pluralizmu strukturalnego polegajacego na istnieniu
niezaleznych od siebie mediéw prezentujacych wiele pogladéw i opinii, a

takze (b) pluralizmu zawartosci dajacego gwarancje swobody wypowiedzi.

142 pawet Stepka (oprac.): Koncentracja wlasnosci w mediach z perspektywy Rady

Europy i Unii Europejskiej. Departament Integracji Europejskiej i Wspotpracy z
Zagranica Krajowej Rady Radiofonii 1 Telewizji. Warszawa 2004, s. 1.

-224 -



Dziennikarze wobec dziatan public relations w wojewodztwie Slaskim

W duzym stopniu liczba i struktura wtasnosciowa podmiotéw medialnych
determinuje stan faktyczny na danym rynku medialnym, poniewaz
,pluralizm medidow jest zjawiskiem wieloaspektowym. W literaturze
wyroznia si¢ pluralizm tre$ci (content), pluralizm Zzrodla (source) oraz
pluralizm dostawcow (outlet). Zapewnienie pluralizmu Zrodia 1 pluralizmu
dostawcow (podmiotéw medialnych) nie musi bezposrednio przetozy¢ si¢
na oczekiwany pluralizm tresci, bez watpienia jednak sytuacja taka sprzyja

143 , . .
”™. Panstwo polskie uznaje za

osiagnigciu roznorodnos$ci opinii i pogladow
stuszne dazenie do przeciwdzialania nadmiernej koncentracji mediow.
Dotyczy to gltownie mozliwych do kontrolowania poprzez procesy
koncesyjne nadawcow telewizyjnych 1 radiowych. W tym przypadku
ustalono, ze ,,celem polityki panstwa jest wszechstronny rozwo6j rynku
elektronicznego i telekomunikacyjnego, ustug radiowych i telewizyjnych,
ushug Spoteczenstwa Informacyjnego, zgodnie z prawem konkurencji, dla
zapewnienia obywatelom powszechnego dostepu, na zasadzie wolnego
wyboru do réznorodnej oferty programowej(...). Polityka publiczna
promuje pluralizm poprzez: troske o rozwdj wszystkich typow nadawcow 1

144 . .
”™. Natomiast biorac

zapobieganie nadmiernej koncentracji mediowe(...)
pod uwage sytuacje operujacych w Polsce wydawcow dziennikdéw oraz
czasopism, w badanym okresie, jedyna metode przeciwdziatania

koncentracji wlasnosci stanowily zapisy dotyczace tacznego obrotu

143 Tamze, s. 1.

% Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji: Strategia Parnstwa Polskiego w dziedzinie
mediow elektronicznych na lata 2005 — 2020. 26 sierpnia 2005 roku tekst przyjety zostat
przez Migdzyresortowy Zespot do spraw Strategii Rozwoju Radiofonii i Telewizji.
Czgs$¢ 2: Cele operacyjne oraz metody ich realizacji. Poz. 2.4.. Ochrona pluralizmu

oferty programowej, s. 47.
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przedsigbiorcow uczestniczacych w koncentracji, gdzie przekroczenie
limitu 50 mln euro rodzilo obowiazek zgloszenia transakcji do prezesa
Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow. Podejrzenie ztamania tych
przepisOw okazato si¢ zreszta — w badanym okresie — przyczyna
probleméw w polityce przejmowania tytutow prasowych w Polsce,
realizowanej przez inwestoréw niemieckich. Wspomniany przepis stanowit
podstaw¢ do nakazania koncernowi Polskapresse sprzedazy ,,Slowa
Polskiego” zakupionego od Dolno$laskiego Wydawnictwa Prasowego, a
bedacego wczesniej spotka zalezna Orkla Media. Postgpowanie w tej
sprawie wszczgto 30 pazdziernika 2003 roku z powodu podejrzenia, ze
koncern Polskapresse, ktory posiadat juz w tym regionie ,Gazeta
Wroctawska” ztamat ustawe o ochronie konkurencji i1 konsumentow
nabywajac ,,Stowo Polskie” oraz ,,Wieczor Wroctawia”. Koncern nie
zglosit zamiaru przejgcia tych tytutow, a nastgpnie twierdzit, ze nie zakupit
catosci Dolnoslaskiego Wydawnictwa Prasowego, co rodzitoby obowiazek
zgloszenia transakcji. Ostatecznie jednak ,,w toku postgpowania urzad
ustalit, ze transakcja dotyczyla catego przedsigbiorstwa, co wynika z
analizy umowy sporzadzonej przez strony. Zgodnie z nia obie firmy
zobowiazaly si¢ do niekonkurowania migdzy soba na rynku prasowym
Dolnego Slaska na pie¢ lat, przy czym obowiazek ten objat nie tylko
Polskapresse oraz DWP, ale takze przedsigbiorcow z grupy kapitatowe;j
Orkla Media, ktorej czescia jest DWP. Urzad stwierdzit przy tym, ze faczny
obrot przedsigbiorcoOw uczestniczacych w koncentracji przekroczyt 50 min
euro, zatem istnial obowiazek zgloszenia transakcji do Prezesa UOKIiK.
Polskapresse powinna zglosi¢ koncentracj¢ do 12 czerwca 2003 r., czego
jednak nie uczynila. Jak wynika z zebranych w toku postgpowania

informacji, po przejeciu przez Polskapresse kontroli nad DWP na rynku
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pozostato tylko dwoch, z trzech dotychczas funkcjonujacych wydawcoéw
prasy regionalnej Dolnego Slaska. Jednocze$nie udzial spotki Polskapresse
w rynku sprzedazy regionalnej prasy codziennej o charakterze
ogolnoinformacyjnym na terenie wojewddztwa dolnos$laskiego wzrost z
36,4 proc. do 60,8 proc., za$ na rynku sprzedazy powierzchni reklamowe]
w codziennej prasie dolnoslaskiej z 37,7 proc. do 53 proc. Negatywne
skutki dokonanej koncentracji ujawnity si¢ w odniesieniu do rynku
sprzedazy powierzchni reklamowej. I tak od 1 grudnia 2003 r. tj. potaczenia
gazet ,,Stowo Polskie” 1 ,,Gazety Wroctawskie;” w jeden dziennik ,,Stowo
Polskie Gazeta Wroctawska”, cena podstawowego modutu reklamowego na
stronie ogloszeniowej wzrosta od 24 proc. do nawet 164 proc.(...).
Wszystkie wymienione wielko$ci znacznie przewyzszaja wysoko$¢
wynikajaca z ustawowej definicji pozycji dominujacej (tj. 40 proc.) i w
przypadku, gdyby wydawnictwo zlozyto wniosek o zgode Prezesa UOKiK
na koncentracjg, nie zostataby ona udzielona. Zgodnie z przepisami ustawy
o ochronie konkurencji i konsumentow (art. 20 ust. 2 i 4), jezeli
koncentracja nie zostala zgloszona 1 zostala dokonana, a przywrdcenie
konkurencji na rynku nie jest mozliwe w inny sposob, Prezes UOKiK moze
nakaza¢ m.in. podzial potaczonego przedsigbiorcy, czy zbycie catosci lub
czesci jego majatku”'®.

Podobna sytuacja z udzialem koncernu Polskapresse wystapita na
terenie Wielkopolski. Tam réwniez prezes Urzedu Ochrony Konkurencji 1
Konsumentow nakazat Oficynie Wydawniczej Wielkopolski, ktora
wydawata ,,Gtos Wielkopolski” rozwiaza¢ umowe state] wspolpracy ze

spotka Prasa Poznanska (w catosci kontrolowana przez Polsapresse) bedaca

145 Komunikat prasowy Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw z 16 lutego 2004

roku.
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wydawca ,,Gazety Poznanskiej”. Postgpowanie wszczgto 6 lutego 2003
roku ,,na skutek informacji prasowych o mozliwym potaczeniu obu spotek.
W toku swych dziatan, Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw ustalit,
ze pomiedzy wydawcami doszto w krotkim czasie do kilku transakcji.
Najpierw Polskapresse (wtasciciel 100 proc. udziatbow w Prasie
Poznanskiej) nabyta udzialy dajace jej prawo do 24,5 proc. glosoOw na
zgromadzeniu wspolnikéw Oficyny Wydawniczej Wielkopolski. Nastepnie
doszto do zawarcia umowy pomiedzy Prasa Poznanska a OWW, moca
ktorej ta pierwsza sprzedata Oficynie ,,zorganizowana czg$¢
przedsigbiorstwa” - w taki to bowiem sposdb okreslono majatek ,,Gazety
Poznanskiej” oraz jej oddziatdéw terenowych. W marcu 1 kwietniu 2003 r.
doszto do zawarcia jeszcze kilkunastu dalszych uméw pomiedzy Prasa
Poznanska lub Polskapresse z jednej strony oraz Oficyna z drugiej. Sposrod
nich, najbardziej doniosta w skutkach byla umowa z 11 marca 2003 r., na
podstawie ktorej Oficyna przyznata Prasie Poznanskiej wylaczne prawo
akwizycji reklam i1 ogloszen dla wszystkich wydawanych przez siebie
tytutow. Analizujac okolicznos$ci ww. transakcji, Urzad stwierdzit, ze w ich
wyniku doszto do przejecia przez Oficyng Wydawniczej Wielkopolski
kontroli nad cala Prasa Poznanska w ten sposob OWW nabyta redakcje
,Gazety Poznanskiej” wraz z jej oddzialami terenowymi. Jednocze$nie
jednak Prasa Poznanska uzyskata prawo pozyskiwania i zamieszczania
reklam w tytutach nalezacych do OWW. W efekcie, na rynku pozostato
tylko dwoch z trzech dotychczas dziatajacych wydawcow wielkopolskie;,
ogolnoinformacyjnej prasy codziennej, zas udziat Oficyny Wydawniczej
Wielkopolski w rynku regionalnej prasy codziennej oraz rynku sprzedazy
powierzchni reklamowej w regionalnej prasie codziennej wzrost do ponad

70 proc. W ocenie UOKiK Oficyna uzyskala tym samym bardzo silnie
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dominujaca pozycj¢ rynkowa, co doprowadzito do istotnego ograniczenia
konkurencji. Mimo, ze laczny obrot przedsigbiorcow uczestniczacych w
koncentracji przekroczyt 50 mln euro, ustawowy obowiazek zgloszenia
Prezesowi UOKIiK transakcji nie zostal wykonany. W zwiazku z
powyzszym Prezes Urzedu nakazal rozwigzanie przez Oficyng umowy
zawarte] z Prasa Poznanska, ktorej przedmiotem jest stata wspdipraca w
zakresie pozyskiwania 1 zamieszczania ogloszen i1 reklam w tytulach
wydawanych przez OWW”'%.

Koncentracja wlasno$ci wptywa tez na warunki prowadzenia dziatan
public relations. Dla podmiotow zaangazowanych w realizacje polityki
informacyjnej istotne sa konsekwencje koncentracji, a wigc m.in.
wynikajace z dokonanych fuzji zmniejszenie liczby $srodkow masowego
przekazu, czyli likwidacja poszczegdlnych redakeji lub tez wywotane przez
kolejne powiazania kapitalowe powstanie wspdlnych os$rodkow
decyzyjnych koordynujacych funkcjonowania znacznej czg¢sci medidow na
poziomie spoétek nimi zarzadzajacych. Sytuacja taka wymusza przyjecie
odpowiednich procedur dzialalnosci przez ludzi odpowiedzialnych za
aktywnos$¢ komunikacyjna, poniewaz w skoncentrowanych mediach wigce;j
zaleze¢ moze od przyjete] linii programowej grupy kapitatlowej niz
merytorycznej warto$ci konkretnej informacji, ktéra przekazywana jest
dziennikarzom. Jak podano wcze$niej zmniejszeniu, badz czasem wrecz
marginalizacji, ulec moze réwniez rola samych dziennikarzy oraz catych
pionow redakcyjnych, poniewaz ,wladza mediow to nie wladza
dziennikarzy. Profesor Walery Pisarek, wieloletni dyrektor Osrodka Badan

Prasoznawczych 1 wybitny znawca prasy, wskazuje, iz wspdlczesny

146 Komunikat prasowy Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw z 16 lutego 2004

roku.
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dziennikarz ,,zobowiazany prawnie lub ekonomicznie do przestrzegani linii
programowe] macierzystej redakcji, w coraz wigkszym stopniu traci swoja
podmiotowos¢, stajac si¢ dodatkiem do jednego z coraz mniej licznych, ale
za to coraz wigkszych konglomeratéw medialnych”. 1 cho¢ pluralizm
oznacza rozproszenie mediow, to wspodlczesne procesy globalnej
koncentracji powoduja skupiania ich w rekach nielicznych wilascicieli 1
kontrolerow”'"’.

Koncentracja wtasnosci zazwyczaj w pewien sposob porzadkuje jednak
relacje miedzy dysponentami informacji a pracownikami mass medidw.
Istniejace regulaminy ujednolicaja charakter wzajemnych oddziatywan,
precyzujac zakres obowiazkoéw zawodowych dziennikarzy. Osoby kierujace
redakcjami nalezacymi do koncernéw medialnych dysponujacych
znacznym zapleczem finansowym raczej nie wymagaja od dziennikarzy
dodatkowych form aktywnos$ci — poza wykonywaniem mniej lub bardziej
specjalistycznych zadan reporterskich — zwigzanych np. z pozyskiwaniem
materiatow reklamowych. Skoncentrowane media moga natomiast
kierowac sig¢ logika monopolisty, uzalezniajac podjecie danego tematu badz
jego  zablokowanie od wzgledow pozamerytorycznych. Mozna
domniemywa¢ istnienie przynajmniej zalazkéw takich zwiazkéw w
niektorych obszarach podwyzszonej konkurencji rynkowej badz
politycznej, gdzie okreslone informacje przekazywane przez media moga
przynies¢ skutki istotne dla zainteresowanych organizacji. Dysponent
informacji, ktérej upowszechnienie mogloby zaktoci¢ obowiazujaca albo
wypracowywang witasnie korzystna biznesowo czy politycznie formule

wspoéldziatania, na skrajnie skoncentrowanym rynku, nie mialby

7 Tomasz Goban-Klas: Cywilizacja medialna. Geneza, ewolucja, eksplozja. Warszawa

2005, s. 221.
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mozliwosci skierowania jej do nadawcoOw niezaleznych. Zdaniem
obserwatorow rynku medialnego postepujaca koncentracja wlasnosci
doprowadza do tego, ze ,zbyt silne przedsigbiorstwa medialne moga
zagrozi¢ strukturom demokratycznym”. Wplywa to tez na ,,ograniczenie
liczby niezaleznych od siebie przedsigbiorstw medialnych, podniesienie
barier wejscia na rynek dla nowych przedsigbiorstw medialnych (wymaga
to wigkszych naktadow oraz utrudnia dostgp do reklamodawcow, ktorzy
zawarli juz umowy z istniejacymi przedsigbiorstwami)”. Ponadto
,zawartos¢ medidw koncentruje si¢ na rozrywce, traci walor lokalno$ci” i
wystepuje ,,mniejszy udziat tworczosci oryginalnej, wigksza gotowos¢ do
korzystania z importowanych formatow” badz tez ,,ograniczenie funkcji
demokratycznych mediéw masowych (cho¢ duze przedsigbiorstwa
medialne moga - jezeli jest to uzasadnione komercyjnie - wprowadzal
niszowe oferty programowe adresowane do wyrobionej publicznosci)”'*®.
Problem transakcji ograniczajacych obszar pluralizmu strukturalnego nie
dotyczy oczywiscie tylko realiow polskiego rynku medialnego.
Konsekwencje koncentracji wtasnosci dostrzega si¢ na catym $wiecie,
uznajac je za zrodlo redukowania odrgbnosci 1 réznorodnosci w sferze
medialnej. W USA sformutowano prognoz¢ gloszaca, ze ,,za kilka lat
bedziemy zy¢ w S$wiecie, w ktorym nie wigce] niz trzy spdiki beda
kontrolowaly ponad 85 procent rynku mediow”, poniewaz juz obecnie ,,w
sumie tylko 4 firmy kontroluja 90 procent krajowych wpltywoéw z reklam

radiowych. Wzrasta rowniez koncentracja wtasnosci prasy codziennej. W

18 Karol Jakubowicz: To wymaga odwagi. Material z wystapienia na konferencji

»Promocja pluralizmu medidw. Doswiadczenia europejskie a potrzeby polskie”.
»Biuletyn Informacyjny Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji”. Warszawa X-XII 2004,
s. 67.
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Stanach Zjednoczonych mamy obecnie o 600 tytulow prasy codziennej
mniej, niz mieliSmy przed 80 laty, a 10 firm kontroluje potowg krajowego
naktadu. W Stanach Zjednoczonych istnieje 20 liczacych si¢ wydawnictw
prasowych, 10 najwigkszych wytworni filmowych otrzymuje 99 procent
catkowitego przychodu z filmow. Przychody 10 najwigkszych nadawcow
telewizji kablowej sktadaja si¢ na 85 procent przychodow catego sektora.

»19 7 Kkolei Parlament

Takiemu rynkowi daleko do wolnosci prasy(...)
Europejski dobitnie stwierdzit wrgez, ze ,,wyraza zaniepokojenie tendencja
do koncentracji — horyzontalnej 1 wertykalnej — mediéw w Europie, ktora
stanowi zagrozenie dla demokracji oraz dla réznorodnosci kulturowej”"’.
Pierwszy z wymienionych rodzajow koncentracji wlasnosci odnosi si¢ do
powiazan miedzy podmiotami tego samego sektora rynku, czyli np.
wydawcami prasy. Drugim opisanym zagrozeniem sa zwiazki
miedzysektorowe rynku medialnego polegajace wilasnie na koncentracji
wertykalnej, a wigc taczacej producentéw, nadawcow oraz dystrybutorow.
Istnieje ponadto koncentracja skosna obejmujaca integracj¢ kapitatowa 1
wlasnosciowa podmiotéw z réznych branz medialnych jak np. wydawcow
prasy z nadawcami radiowymi badz telewizyjnymi. Poslowie do
Parlamentu Europejskiego potwierdzili tym samym sformutowane znacznie
wczesnie] stanowisko naukowcdéw badajacych media, ktérzy zauwazyli
m.in., ze: ,,ich spoteczna rola wymaga okreslenia pewnych standardow czy

norm. Préba takiej normatywnej teorii jest spoleczna teoria struktury i

dziatania mediéw zaproponowana pod koniec ubiegltego stulecia przez

19 Lawrence Lessig: Wolna kultura. Warszawa 2005, s. 191.

150 Henri Weber: Projekt rezolucji Parlamentu Europejskiego w sprawie stosowania
art. 4 i 5 dyrektywy 89/552/EWG dotyczqcej ,,telewizji bez granic”, zmienionej
dyrektywq 97/36/WE, w okresie 2001-2002, poz. 42, s. 10.
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Denisa McQuaila (1994). Formutujac ja, wyszedl on od kontrowersji
dotyczacych struktury i funkcjonowania Srodkéw masowego przekazu.
Wedlug niego pierwsza z nich jest stale wzrastajaca koncentracja wladzy w
rekach ,,magnatow” medialnych. Stanowi to powazne zagrozenie dla
demokracji 1 wolnos$ci, poniewaz zakloca réwnowage prezentowania
roznych, opozycyjnych opcji politycznych na rzecz zatwierdzonej przez
wlasciciela. Ponadto koncentracja mediow ogranicza mozliwosci wyboru
stojace przed czytelnikami czy widzami, gdyz redukuje zréznicowanie
mediow i ich tresci”®'. Odczuwane w wielu krajach negatywne skutki tego
procesu odnosza si¢ takze do sytuacji na polskim rynku medialnym, a
przede wszystkim ksztattuja formule funkcjonowania wydawcow
dziennikow 1 czasopism, poniewaz ,,w Europie koncentracja szczegdlnie

»132 " Przyktadem shuzy wlasnie

mocno wystgpuje na rynku prasy
wojewodztwo §laskie, gdzie potaczono redakcje ,,Dziennika Zachodniego”
z redakcja ,, Trybuny Slaskiej”. Stato si¢ to, gdy oba tytuly zostaly przejete
przez grupg wydawnicza Polskapresse. Warto zaznaczy¢, ze wydawnictwo
Polskapresse wraz z Neue Presse Verlags, Euro-Druckservice, a takze Petit-
Press oraz Vltava-Labe-Press do konca badanego okresu wchodzito w sktad
niemieckiego holdingu Verlagsgruppe Passau. Przedstawiajac nastgpstwa
fuzji redakcji trzeba rowniez nakresli¢ przebieg zmian wiasnosciowych w

obu tytutach od czasu likwidacji Robotniczej Spotki Wydawniczej ,,Prasa-

Ksiazka-Ruch”. I tak ,,Dziennik Zachodni zostat sprzedany ,,w listopadzie

1 Wojciech Cwalina, Andrzej Falkowski: Marketing polityczny. Perspektywa

psychologiczna. Gdansk 2005, s. 241.
152 Zbigniew Oniszczuk: Podstawowe problemy polityki komunikowania w  skali
miedzynarodowej. (w:) Studia Politicae Universitatis Silesiensis. Red. Jan Iwanek,

Mieczystaw Stolarczyk przy wspotpracy Olgi Szury-Olesinskiej. Katowice, 2005.
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1991 r. za rekordowa cene 40 mld ztotych spolce z 0.0. Prasa Slaska w
Katowicach. Polska Presse (Hersant) miata 50% udziatow, Regionalne
Przedsigbiorstwo Zwiazkowe sp. z 0.0. (Region Slasko-Dabrowski NSZZ
,»Solidarnos¢”) — 30%, a SW ,,Czytelnik” z Warszawy — 20%. Koncern
Hersanta zaptacit udziaty za ,,Solidarnos¢” 1 ,,Czytelnika” (byt to kredyt na
5 lat, ptatny w rocznych ratach). W 1993 roku Hersant odkupit udziaty

153 Natomiast ,» I rybune Slaska”

,Solidarnosci” w spotce Prasa Slqska
sprzedano 3 pazdziernika 1991 roku ,,za 23,1 mld zlotych spotce z o.o.
Gornoslaskie Towarzystwo Prasowe w Katowicach. Udzialowcami byli
najpierw: Narodowy Fundusz Ochrony Srodowiska i Gospodarki Wodnej w
Warszawie (25% udziatow), Zwiazek Goérnoslaski, Zwiazek Gmin Gérnego
Slaska, Gornos$laskie Towarzystwo Gospodarcze, Regionalna Izba
Gospodarcza — wszystkie w Katowicach (10%), pie¢ miejscowych firm
prywatnych oraz spotka ,,Propress”. Zakup gazety sfinansowaly
Gorno$laski Bank Gospodarczy i Bank Ochrony Srodowiska. W latach
nastepnych wlasciciele si¢ zmienili. Wedlug stanu na marzec 1993 roku
76,5% udzialow — w jednakowej liczbie — miaty trzy spotki z o.0.:
,Propress” 1 ,,Ksigznica” z Katowic oraz ,,Euromarket” z Czeladzi. Spotki
,Buromarket” 1 ,,Ksiaznica” kontrolowane sa przez t6dzka grupe ,,Tower”,
w ktorej przygniatajaca wigkszo$¢ udziatow nalezy do Hersanta lub jego
todzkich wspotpracownikow. W ten sposob francuska grupa prasowa
weszta w posiadanie drugiej (obok Dziennika Zachodniego) najwigkszej

gazety regionalnej w Polsce” '™

153 Zbigniew Bajka: Kapital zagraniczny w polskich mediach. ,,Zeszyty Prasoznawcze”,

nr 1-2 (137), Krakow 1994, s. 101 11.

154 Tamze, s. 11.
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Nastepnie w 1994 roku Hersant postanowit sprzeda¢ udzialy w polskie;
prasie regionalnej. Decyzj¢ taka podjeto — w mysl oficjalnego stanowiska —
z powodu probleméw finansowych na francuskim rynku medialnym.
Nabywca okazal si¢ wilasnie koncern z Niemiec reprezentowany przez
Franza Hirtreitera. Transakcj¢ zawarto w Paryzu. Jej warto$s¢ wynosita ,,80
mln marek (w niektérych relacjach mowi si¢ o 100 lub o 80 mln marek, ale
z obowiazkiem inwestowania dodatkowych 20 min) (...) Hirtreiter nie
przejmuje takze petnej kontroli nad ,,Trybuna Slaska” (dzieki umowie
spotki  zrecznie sformutowanej prawdopodobnie przez jednego z
indywidualnych udziatlowcow — Sedzimira); mimo 1Z ma w niej ponad 66%
udziatow, kierownictwo redakcji 1 wydawnictwa pozostaje w rekach dwoch
polskich wspolnikow — Krzysztofa Sedzimira i Tadeusza Biedzkiego™'*.

Ostatecznie jednak w 2000 roku grupa wydawnicza Polskapresse stata sig¢

wlascicielem takze ,, Trybuny Slaskiej”.

5.2. KONCENTRACJI WLASNOSCI A SYTUACJA DZIENNIKARZY NA
PRZYKLADZIE POLACZENIA REDAKCJI ,,DZIENNIKA ZACHODNIEGO” I
»TRYBUNY SLASKIEJ”.

Koncern Polskapresse znany byt na poczatku XXI wieku nie tylko w
srodowisku $laskich badaczy, dziennikarzy 1 specjalistow zajmujacych si¢
public relations z przeprowadzenia fuzji redakcji funkcjonujacych w innych
czeéciach kraju. Srodki masowego komunikowania podawaly, ze
Polskapresse ,,cz¢sto stosuje zasadg taczenia ukazujacych si¢ w tym samym
miescie dziennikOw w jeden medialny organizm. W 1999 roku stato si¢ tak

z ,,Gazeta Poznanska” 1 ,,Expressem Poznanskim”. W 2000 roku w fodzi

155 Zbigniew Bajka: Kapital zagraniczny w polskiej prasie. ,,Zeszyty Prasoznawcze”, nr

1-2 (153-154), Krakoéw 1998, s. 25.
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,»Wiadomosci Dnia” staty si¢ wktadka do ,,Dziennika £.6dzkiego”. Poznie;j
wktadka znikneta 1 zaczat si¢ ukazywac tytut ,Dziennik bEodzki -
Wiadomosci Dnia”. W Gdansku ,,Wieczér Wybrzeza” zostal wchlonigty
przez ,,Dziennik Baltycki”. Podobnie stanie si¢ w przypadku ,,Wieczoru
Wroctawia”, ,,Stowa Polskiego” 1 ,,Gazety Wroctawskiej”. Z trzech gazet

156 . . . . ,
P, Mimo to wielu dziennikarzy oraz 0sob

ma powsta¢ jedna
prowadzacych dziatalno$¢ media relations, praktycznie do ostatniej chwili,
nie wierzylo w mozliwo$¢ likwidacji jednego z dwoéch filarow rynku
Slaskiej prasy codziennej. ,,Dziennik Zachodni” co prawda cieszyl si¢
opinia najwickszej gazety regionalnej w kraju. ,,Trybuna Slaska” réwniez
utrzymywata jednak przyzwoite wyniki sprzedazy. Dziato si¢ to mimo
niekorzystnych dla ksztaltowania pozytywnego wizerunku, a takze
rozpoznawalno$ci marki ,, Trybuny Slaskiej” wielu zabiegéw zwiazanych z
rywalizacja towarzyszaca uzyskiwaniu kontroli nad wydawnictwem przez
Polskapresse, czyli m.in. ze zmiana nazwy na ,, Trybuna Slaska — Dzien”.

Na poczatku 2004 roku na rynku prasowym regionu najwigksze bowiem
czytelnictwo miaty: ,Dziennik Zachodni” (26,09 proc.), ,Gazeta
Wyborcza” (25,04 proc.), ,,Fakt (21,93 proc.) oraz ,, Trybuna Slaska” (10,11
proc.)"’.

Gdy koncern Polskapresse podjat decyzje o likwidacji ,,Trybuny
Slaskiej” poprzez potaczenie jej w ,,Dziennikiem Zachodnim”, najpierw

zintegrowano piony administracji, reklamy i marketingu. Potem rozpoczgto

156 Tdalia Marecka: Prasowy monopolista? ,Przeglad” nr 47/2003 z 17 listopada 2003

roku.
"7 Dane skumulowane za okres od stycznia do czerwca 2004 roku na probie 2379
mieszkancow wojewodztwa $laskiego opublikowane w miesigczniku ,,Press” nr 8§ z

sierpnia 2004 roku.
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kolejne zabiegi zmierzajace do zamknigcia ,, Trybuny Slaskiej”. W tym celu
obok spraw formalno-prawnych dokonano tez weryfikacji zespolow
redakcyjnych obu tytutow prasowych wprowadzajac redukcje zatrudnienia.
Po =zakonczeniu dziatanh przygotowawczych oficjalnie przedstawiono
czytelnikom ,,Trybuny Slaskiej” plany likwidacji gazety. W piatek 3
grudnia 2004 roku redakcja ,,Trybuny Slaskiej” poinformowata
czytelnikow, ze ,,juz w poniedzialek znajda Panstwo w kioskach nasza
jedna, wspoOlna gazet¢ — Dziennik Zachodni. Nie oznacza to, ze ulubiona
przez Was Trybuna Slaska przestaje istnie¢. Po prostu taczymy ja z
Dziennikiem Zachodnim, aby na Slasku mogla powstawaé lepsza,
obszerniejsza 1 ciekawsza gazeta. | taka ona bedzie. Tworza ja dla Was
dziennikarze obu tytutéw w polaczonej, wickszej redakcji”'>®.
Rzeczywiscie 6 grudnia 2004 roku ukazalo si¢ pierwsze wydanie
dziennika po potaczeniu redakcji ,,Trybuny Slaskiej” i ,,Dziennika
Zachodniego”. Na tamach nowego ,,Dziennika Zachodniego” stworzonego
na bazie obu redakcji byly szef , Trybuny Slaskiej” pisat: ,,do dobrych
obyczajoéw nalezy przywitanie, gdy si¢ do kogo$ przychodzi. A ze wlasnie
przyszlismy do Was Drodzy Czytelnicy Dziennika Zachodniego, witamy
sic z Wami, my — dziennikarze Trybuny Slaskiej. Od dzi§, razem z
kolegami z Dziennika Zachodniego, tworzymy jeden zespdt potaczonej

299159

redakcji Natomiast w  debiutanckim  polaczonym  wydaniu
magazynowym, ktore ukazato si¢ 10 grudnia 2004 roku jeszcze raz
przypomniano: ,,po raz pierwszy dostaja Panstwo do rak wydanie
magazynowe Dziennika Zachodniego zredagowane przez nowy, potaczony

zespdt Dziennika i Trybuny Slaskiej. Dotaczylismy do kolegow z

158 Marek Nycz: Nic sie nie koriczy. ,,Trybuna Slaska” z 3 grudnia 2004 roku.
199 Marek Nycz: Zatem dotqczylismy. ,.Dziennik Zachodni” z 6 grudnia 2004 roku.

-237 -



Dziennikarze wobec dziatan public relations w wojewodztwie Slaskim

Dziennika, aby wspdlnie tworzy¢ dla Was jedna, ciekawsza i wigksza
gazete. Mamy nadziejg, ze spelni ona Panstwa oczekiwania, jakie

pokladacie w najwickszej gazecie regionalnej w kraju”'®

. Czytelnicy
uzyskali wigc niezb¢dne wyjasnienia. Dla celow niniejszej rozprawy
szczegoOlnie wazne pozostaja konsekwencje, jakie decyzja o potaczeniu
tytutbw przyniosta zespotom dziennikarskim. Oznaczata oczywiscie
redukcje zatrudnienia, konieczno$¢ zmiany przez niektoérych dziennikarzy
profilu wykonywania obowiazkéw zawodowych badz wyznaczenie im
nowego miejsca §wiadczenia pracy (np. zamiast centrali redakcji wskazanie
jednego z oddziatow terenowych), a takze przynajmniej w pierwszym
okresie wzrost wewngtrzne] konkurencji oraz eskalacj¢ napigcia w
stosunkach miedzyludzkich.

Dla podmiotéw prowadzacych aktywne dzialania z zakresu zarzadzania
polityka informacyjna zaistniala sytuacja stanowi¢ mogta okazj¢ do
pozyskania nowych kontaktow w gronie dziennikarzy najwigkszej polskiej
redakcji prasy regionalnej, odswiezenia dotychczasowych relacji
interpersonalnych, a takze rozpoczecia oddziatywania na reporterow, ktorzy

musieli zmieni¢ profil wykonywania swoich obowiazkow zawodowych.

5.2.1. BADANIA OPINII DZIENNIKARZY ,, TRYBUNY SLASKIEJ” ORAZ
»DZIENNIKA ZACHODNIEGO”

W celu zobrazowania efektow potaczenia dwoch najwigkszych w
wojewodztwie S$laskim redakcji prasowych wykonano dwa sondaze.

Niespetna rok przed potaczeniem , Trybuny Slaskiej” oraz ,,Dziennika

10 Marek Nycz: Razem. ,,Dziennik Zachodni” z 10 grudnia 2004 roku.
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Zachodniego” przeprowadzono badania'®' opinii o warunkach i atmosferze
pracy wsrod dziennikarzy obu redakcji na probie losowo-kwotowej. Wzigto
w nim udziat 20 reporterow. Probe dobrano uwzgledniajac ponad 15 proc.
liczebnosci kazdego z zespotow redakcyjnych'®. Stad do uczestnictwa w
sondazu zaproszono siedmioro dziennikarzy zatrudnionych w ,,Trybunie
Slaskiej” oraz trzynastu pracujacych w ,,Dzienniku Zachodnim”. Kolejne
badania zostaly zrealizowane rok po likwidacji ,, Trybuny Slaskiej”'®.
Uwzgledniajac redukcje sktadu osobowego nowego zespotu redakcyjnego
,Dziennika Zachodniego” dobrano probe 11 dziennikarzy zlozona z pigciu
0sob zatrudnionych poprzednio w ,Trybunie Slaskiej” oraz sze$ciu
reporterow pracujacych wczesniej w ,,Dzienniku Zachodnim”, co

odpowiadato przeszto 12 proc. liczebnosci zespotu redakcyjnego ztozonego

z dziennikarzy potaczonych tytutow.

5.2.2. OCENA WARUNKOW PRACY I KONDYCJI SRODOWISKOWEJ
DOKONANA PRZED POLACZENIEM REDAKCJI
W wyniku pierwszego badania okazato sig¢, ze reporterzy ,,Trybuny

Slaskiej” byli osobami znacznie bardziej usatysfakcjonowanymi z

1 Badania zrealizowane w kwietniu 2004 roku. W celu precyzyjnej analizy

porownawczej skoncentrowano si¢ na dziennikarzach pracujacych w Katowicach (w
badanym okresie redakcje ,,Dziennika Zachodniego” i ,, Trybuny Slaskiej” miescily sie
w gmachu przy ul. Mlynskiej 1), czyli pomijajac osoby zatrudnione w oddziatach
terenowych.

12 Dotyczy wylacznie dziennikarzy zatrudnionych na postawie umow o prace, a nie
0sOb wspoltdziatajacych z redakcjami.

'3 Badania zakoficzone w styczniu 2006 roku. Zatozenia badawcze pokrywaly si¢ z

charakterystyka badania dziennikarzy ,,Dziennika Zachodniego” i ,, Trybuny Slaskiej” z
kwietnia 2004 roku.
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dziatalnosci wydawcy, bo chociaz rzadziej kierowano ich na szkolenia
specjalistyczne, to jednak czeSciej wyrazali poglad, ze redakcja gwarantuje
im rozsadny poziom wynagrodzen oraz zapewnia odpowiednie warunki
techniczne do wykonywania obowiazkéw zawodowych. Reporterzy
, Trybuny Slaskiej” rzadziej przynalezeli tez do zwiazkéw zawodowych.

Wsréd ankietowanych dziennikarzy ,,Trybuny Slaskiej” wigcej byto
osob z kierunkowym wyksztatceniem dziennikarskim. Chetniej ponadto
wyrazali oni poglad, iz prestiz zawodu dziennikarza jest wysoki. W
odroznieniu od pracownikow ,Dziennika Zachodniego” nie mieli
jednoznacznie negatywnego pogladu na konsekwencje koncentracji
mediow dla osob wykonujacych profesje dziennikarska. Chgtniej
opowiadali si¢ za wolnym dostgpem do zawodu. Majac mozliwos¢
wskazania w pytaniu otwartym najpowazniejszego problemu srodowiska
dziennikarzy w wojewodztwie $laskim pracownicy ,,Trybuny Slaskiej” nie
podnosili  kwestii niskich zarobkow, lecz najwyze] niepewnosci
zatrudnienia. Inaczej niz dziennikarze ,,Dziennika Zachodniego”, ktorzy —
co prawda rowniez obawiajac si¢ bezrobocia — narzekali jednocze$nie na
malejaca atrakcyjnos¢ finansowa wykonywanego zawodu.

Prezentujac szczegdtowe wyniki badania warto podkresli¢, ze reporterzy
,Dziennika Zachodniego” zdecydowanie czg$ciej byli czlonkami
organizacji zwiazkowych. W grupie uczestnikdw sondazu reprezentujacych
,Trybune Slaska” przynalezno$¢ do stowarzyszen dziennikarskich
deklarowata tylko jedna osoba wymieniajac Stowarzyszenie Dziennikarzy
Rzeczpospolitej. Tak wigc 86 proc. respondentow nie zwigzato si¢ z

organizacjami broniacymi praw pracowniczych.
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Przynaleznos$¢ do zwiazkéw zawodowych

. Trybuna Slaska” 14 proc.

,,Dziennik Zachodni” 77 proc.

Redakcja ,,Dziennika Zachodniego™ po polaczeniu

,Dziennika Zachodniego” z ,, Trybuna Slaska” 19 proc.

Tabela 1. Zmiany w deklarowanej przez badanych dziennikarzy ,,Trybuny
Slaskiej” i ,,Dziennika Zachodniego” przynaleznosci do stowarzyszen i zwiazkéw

zawodowych.

Odwrotnie niz w drugim tytule — ws$rod przedstawicieli ,,Dziennika
Zachodniego” az 77 proc. bylo cztonkami zwiazkow zawodowych.
Najliczniej reprezentowany byt Syndykat Dziennikarzy Polskich, gdyz
skupiat potowe¢ badanych deklarujacych przynaleznos¢ do stowarzyszen
dziennikarskich.  Pozostale  miejsca  zajmowaly = w  kolejnosci:
Stowarzyszenie Dziennikarzy Rzeczpospolitej (30 proc. ankietowanych
deklarujacych przynalezno$§¢ do stowarzyszen dziennikarskich) oraz
Stowarzyszenie Dziennikarzy Polskich (20 proc. ankietowanych
deklarujacych przynaleznos¢ do stowarzyszen dziennikarskich). W
przypadku ,,Trybuny Slaskiej” 86 proc. badanych legitymowalo si¢

wyzszym wyksztatceniem dziennikarskim.
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Wyzsze wyksztalcenie dziennikarskie

. Trybuna Slaska” 86 proc.

,,Dziennik Zachodni” 69 proc.

Redakcja ,,Dziennika Zachodniego™” po 81 proc.

polaczeniu ,,Dziennika Zachodniego” z ,, Trybuna

Slaska”

Tabela 2. Zmiany w liczbie badanych dziennikarzy , Trybuny Slaskiej” i
»Dziennika  Zachodniego”  posiadajacych  dziennikarskie = wyksztalcenie

kierunkowe.

Natomiast odsetek ten dla grupy reprezentujacej ,,Dziennik Zachodni”
wynosit zaledwie 69 proc. Pozostali dziennikarze obu redakcji ukonczyli
studia wyzsze o specjalizacji innej niz dziennikarska.

Reporterzy ,, Trybuny Slaskiej” rzadziej deklarowali tez (14 proc. wobec
46 proc. wskazan w przypadku ,,Dziennika Zachodniego™) uczestnictwo w
kursach podnoszacych poziom wiedzy. Mowiac o szkoleniach wymieniano
seminaria ekonomiczne organizowane pod patronatem Ministerstwa
Finansow i1 Narodowego Banku Polskiego oraz konferencje Business
Software Alliance. Z kolei badani z ,,Dziennika Zachodniego” wskazywali
na szkolenia jezykowe (jezyk angielski), kursy podnoszace poziom wiedzy
z zakresu ubezpieczen czy funkcjonowania Parlamentu Europejskiego oraz
Sejmu RP, studia dla oso6b, ktéore nie posiadaja dziennikarskiego

wyksztalcenia kierunkowego.

-242 -



Dziennikarze wobec dziatan public relations w wojewodztwie Slaskim

Dostepnos¢ kursow i szkolen

. Trybuna Slaska” 14 proc.

,,Dziennik Zachodni” 46 proc

Redakcja ,,Dziennika Zachodniego™ po polaczeniu 81 proc.

,.Dziennika Zachodniego” z ,, Trybuna Slaska”

Tabela 3. Zmiany w oferowanych dziennikarzom ,,Trybuny Slqskiej” i
»Dziennika Zachodniego” mozliwosciach podwyzszania poziomu wiedzy i

umiejetnosci zawodowych.

Dochody uzyskiwane dzieki pracy w redakcji ,,Trybuny Slaskiej” 57
proc. badanych oceniato jako ,,dobre”, a 43 proc. jako ,.srednie”. Nikt nie
zakwalifikowal otrzymywanych uposazen do kategorii ,,bardzo dobre”, ale
tez nikt nie wskazat na rubryke: ,,zZe” lub ,,bardzo zte”.

Reporterzy ,,Dziennika Zachodniego” wyrazali krancowo odmienne
opinie dotyczace wynagrodzen. Zaden z respondentdéw nie traktowat ich
jako ,,bardzo dobre” lub ,,dobre”. Natomiast 38 proc. badanych twierdzito,
ze sa ,,zte”, a 8 proc., ze ,,bardzo zle”. Pozostali okreslili swoje zarobki jako
przecigtne. Analizujac tendencje w wysokosci wynagrodzen 43 proc.
respondentdow z ,, Trybuny Slaskiej” twierdzilo, ze przez ostatnie trzy lata
ich dochody ,,wyraznie zmalaty”.

Odmiennego zdania bylo 14 proc. badanych, ktorzy dostrzegali wzrost

uposazen. W ,Dzienniku Zachodnim” nikt nie udzielit odpowiedzi
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wskazujace] na wzrost dochodoéw, a az 62 proc. uczestnikow sondazu

narzekato na ich wyrazny spadek.

Ocena wysokos$ci uposazen bardzo dobre Srednie | zte bardzo
dobre zte
,Trybuna Slaska” 0 proc. 57 proc. 43 proc. | 0 proc. 0 proc.
»Dziennik Zachodni” 0 proc. 0 proc. 54 proc. | 38 proc. 8 proc.

Redakcja ,,Dziennika

Zachodniego” po potaczeniu
»Dziennika Zachodniego” 0 proc. 9 proc. 54 proc. | 18 proc. | 18 proc.
z ,,Trybuna Slaska”

Tabela 4. Poziom aprobaty badanych dziennikarzy ., Trybuny Slqskiej” i

»Dziennika Zachodniego” wobec uzyskiwanych uposazen.

Analizujac techniczne warunki pracy 43 proc. badanych z ,,Trybuny
Slaskiej” ocenito je pozytywnie uznajac, ze ulegaja one systematycznej
poprawie.

Podobnego zdania bylo znacznie mniej, poniewaz tylko 23 proc.
przedstawicieli ,,Dziennika Zachodniego”. Opini¢ o pogarszaniu si¢
technicznych warunkéw pracy wyrazata zblizona grupa respondentow w
obu redakcjach: 29 proc. w ,, Trybunie Slaskiej” oraz 31 proc. w ,,Dzienniku
Zachodnim”. Pozostali nie dostrzegli zasadniczej roznicy w okresie trzech

lat poprzedzajacych badania.
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Okreslenie tendencji wzrosty zmalaty bez zmian
zmiany wysokosci uposazen
,Trybuna Slaska” 14 proc. 43 proc. 43 proc.
,Dziennik Zachodni” 0 proc. 62 proc. 38 proc.
Redakcja ,,Dziennika Zachodniego”
po potaczeniu ,,Dziennika Zachodniego” 45 proc. 45 proc. 9 proc.
z ,,Trybuna Slaska”

Tabela 5. Okreslenie tendencji zmiany uposazen uzyskiwanych przez badanych

dziennikarzy ,,Trybuny Slqskiej” i, Dziennika Zachodniego”.

Formutujac opinie dotyczace prestizu zawodu dziennikarza na Slasku
pracownicy ,, Trybuny Slaskiej” czesciej twierdzili, ze jest on wysoki (29
proc. wobec 15 proc. wskazan dziennikarzy ,,.Dziennika Zachodniego”), a
zarazem nieco rzadziej uwazali, iz jest on niski (29 proc. wobec 31 proc.
wskazan dziennikarzy ,,Dziennika Zachodniego”).

Wreszcie podejmujac problematyke koncentracji wtasnosci w mediach
86 proc. badanych dziennikarzy ,, Trybuny Slaskiej” wyrazato przekonanie,
ze stanowi ona proces, ktoérego konsekwencje sa dla dziennikarzy
niekorzystne. Nikt nie wyrazal opinii, iz koncentracja moze przynies¢
reporterom jakiekolwiek pozytywne skutki. Natomiast 14 proc. nie miato
wyrobionego zdania na ten temat.

Z kolei wsrod reporteréw ,,Dziennika Zachodniego” opinie dotyczace

koncentracji mediow byly jednoznaczne — wszyscy akcentowali negatywne
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skutki,

zatrudnionych w przedsigbiorstwach medialnych.

jakie opisane dziatania wywrze¢ moga na pracownikach

Zachodniego”
z ,,Trybuna Slaska”

OKkreslenie tendencji zmiany ulegly ulegly nie ulegly
technicznych warunkow pracy poprawie pogorszen | zmianie
u
, Trybuna Slaska” 43 proc. 29 proc. 28 proc.
,Dziennik Zachodni” 23 proc. 31 proc. 46 proc.
Redakcja ,,Dziennika Zachodniego”
po potaczeniu ,,Dziennika 72 proc. 0 proc. 27 proc.

Tabela 6. Okreslenie tendencji zmiany technicznych warunkéw pracy dziennikarzy

,»Trybuny Slaskiej” i ,,Dziennika Zachodniego”.

Przedstawiciele ., Trybuny Slaskiej” czesciej opowiadali si¢ za wolnym

dostepem do zawodu (wskazania 57 proc. badanych ws$rdd reporterow

,Trybuny Slaskiej”). Natomiast poglad o potrzebie wprowadzenia

elementoéw korporacyjnos$ci profesji glosili raczej dziennikarze ,,Dziennika

Zachodniego” (wskazania 54 proc. badanych wsrod reporterow ,,Dziennika

Zachodniego”).
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Ocena prestizu zawodu wysoki sredni niski
na Slasku
. Trybuna Slaska” 29 proc. 43 proc. 29 proc.
»Dziennik Zachodni” 15 proc. 54 proc. 31 proc.

Redakcja ,,Dziennika Zachodniego”

po potaczeniu ,,Dziennika Zachodniego 27 proc. 36 proc. 36 proc.

z ,,Trybuna Slaska”

Tabela 7. Zmiany w ocenie prestizu zawodu dokonane przez dziennikarzy

» I rybuny Slqskiej” i ,Dziennika Zachodniego”.

Na pytanie otwarte dotyczace najpowazniejszych problemow
dziennikarzy w regionie reporterzy ,,Trybuny Slaskiej” podali nastepujace
odpowiedzi: ,;mata liczba miejsc pracy”, ,zawezajqcy sie rynek pracy”,
wSzukanie oszczednosci przez pracodawcow i zwiqzana z tym niepewnosc
zatrudnienia”, ,koncentracja mediow, brak jasnej polityki wydawcow
wzgledem dziennikarzy oraz niepewnos¢ zatrudnienia”, ,.brak silnego
srodowiska dziennikarskiego, brak preinej organizacji zawodowej
reprezentujqcej interesy dziennikarzy oraz negatywne skutki rosnqcej
konkurencji wsrod wydawcow”, a takze ,,czesto bardzo wartosciowe teksty
Slaskich dziennikarzy nie sq dostrzegane z perspektywy reszty Polski” 1 ,,nie
wiem”. Akcentowano wigc przede wszystkim brak stabilizacji zatrudnienia
wynikajacy z redukowania miejsc pracy. Dostrzegano nawet bariery w

rozwoju indywidualnych karier zawodowych powodowane przez
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ograniczony zasigg terytorialny prasy regionalnej, lecz nikt nie podnosit

problemu niskich zarobkow.

Ocena skutkow koncentracji mediéw | korzystne | niekorzystne nie
dla sytuacji dziennikarzy wiem

.. Trybuna Slaska” 0 proc. 86 proc. 14 proc.

,Dziennik Zachodni” 0 proc. 100 proc. 0 proc.

Redakcja ,,Dziennika Zachodniego”

po potaczeniu ,,Dziennika Zachodniego 0 proc. 100 proc. 0 proc.

z ,,Trybuna Slaska”

Tabela 8. Zmiany w stosunku dziennikarzy , Trybuny Slaskiej” i ,,Dziennika

Zachodniego” wobec koncentracji wlasnosci w mediach.

Ankietowani z ,,Dziennika Zachodniego” zauwazali natomiast problem
niewystarczajacej wysokosci plac. Ich odpowiedzi cechuje roéwniez
podstawowe przeslanie — najpowazniejszym problemem jest grozba
bezrobocia. Na pytanie otwarte udzielili bowiem nast¢pujacych
odpowiedzi: ,,niskie zarobki”, ,staba pozycja wobec wydawcow i brak
faktycznej reprezentacji dziennikarzy wobec pracodawcow”, ,maty rynek
mediow”, ,niskie place, maly rynek pracy”, ,mata liczba miejscowych
redakcji”, ,,brak rozwinietego rynku prasowego”, ,,niskie ptace, brak miejsc
pracy”, ,,za mato miejsc pracy, zbyt mato tytutow prasowych”, ,zubozenie
finansowe dziennikarzy, niski poziom przygotowania zawodowego, brak
stabilizacji zatrudnienia”, ,maly rynek pracy”, ,brak rynku pracy dla

dziennikarzy”, ,,brak propozycji na rynku pracy”, ,,staby rynek mediow”.
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Potrzeba ograniczen w dostepie do zawodu tak nie
,Trybuna Slaska” 43 proc. 57 proc.
»Dziennik Zachodni” 54 proc. 6 proc.

Redakcja ,,Dziennika Zachodniego”

po potaczeniu ,,Dziennika Zachodniego 54 proc. 45 proc.

z ,,Trybuna Slaska”

Tabela 9. Zmiany w stosunku dziennikarzy ,,Trybuny Slqskiej” i ,Dziennika
Zachodniego” wobec mozliwosci wprowadzenia ograniczen w dostepie do

wykonywania zawodu.

5.2.3. OCENA WARUNKOW PRACY I KONDYCJI SRODOWISKOWEJ
DOKONANA PO POLACZENIU REDAKCJI

W styczniu 2006 roku, czyli blisko dwa lata po wykonaniu pierwszego
sondazu opinii wsréd dziennikarzy ,,Trybuny Slaskiej” oraz ,,Dziennika
Zachodniego” przeprowadzono drugie badania. Wowczas realia
wykonywania zawodu przez ankietowanych dziennikarzy byly odmienne,
gdyz wszyscy wchodzili juz w skfad jednej redakcji, czyli ,,Dziennika
Zachodniego™.

Zdecydowana wigkszos$¢ 0sob podlegajacych badaniu stwierdzila, ze nie
nalezy do organizacji pekliacych rol¢ stowarzyszen czy zwiazkow
zawodowych (az 81 proc. wskazan).

Wyzsze wyksztalcenie dziennikarskie miato 81 proc. respondentow.
Tylu tez ankietowanych deklarowalo, ze redakcja skierowata ich na kursy

podnoszace poziom wiedzy i fachowych umiejetnosci.
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Okreslajac stopien swojej aprobaty wobec dochoddéw uzyskiwanych
dzigki pracy w ,,Dzienniku Zachodnim” 54 proc. badanych twierdzito, ze
wysoko$¢ uposazen jest przecig¢tna. Wsrdd pozostatych 9 proc. uwazalo ja
za ,,dobrq”, a kolejni traktowali sumg pensji oraz honorariow autorskich
jako niewystarczajaca: 18 proc. dziennikarzy oceniato zarobki jako ,,ze”, a
nastepnych 18 proc. uznato je za ,,bardzo zte”. Nikt natomiast nie zaznaczyt
rubryki ,,bardzo dobre”. Analizujac tendencje zmiany wysokosci dochodow
45 proc. reporterow twierdzito, ze przez ostatnie dwa lata odczuli ich
wwyrazny spadek”, lecz zarazem identyczna liczba pracownikow zauwazyta
Swyrazny wzrost” zarobkow.

Techniczne warunki pracy dla 72 proc. badanych ulegly w dwuletnim
okresie ,,zdecydowanej poprawie”. Pozostali nie dostrzegli drastycznych
zmian sytuacji, lecz nikt nie wskazat na ich radykalne pogorszenie.

W opinii 27 proc. ankietowanych prestiz zawodu na Slasku mozna
okresli¢ jako ,,wysoki”. Przeciwnego zdania bylo 36 proc. dziennikarzy
twierdzacych, ze jest on ,,niski”, a pozostali uznawali go za ,,Sredni”.
Podejmujac temat podstawowego problemu dla dziennikarzy pracujacych w
wojewodztwie S$laskim udzielano odpowiedzi skoncentrowanych na
problemach kurczacego si¢ rynku pracy oraz niewystarczajacych zarobkow:
Wizsze uposazenia niz w Warszawie, brak miejsc pracy dla dziennikarzy”,
wcatkowity brak rynku pracy”, ,waski rynek pracy”, ,brak mozliwosci
korzystnej zmiany pracy dla dziennikarza, ktory pragnie pozosta¢ w
zawodzie”, ,niskie uposazenia”, ,niskie zarobki”, ,,duzo pracy za niewielkq
place”, ,niskie zarobki”.

Tylko dwéch dziennikarzy wywodzacych si¢ z ., Trybuny Slaskiej”
stwierdzito, ze gltowna bolaczke Slaskich reporterdw stanowia ,kiepsko

przygotowane do swojej pracy stuzby prasowe nie utatwiajq dziennikarzom
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wykonywania codziennych obowiqzkow” oraz ,trudnosci w docieraniu do
miejsc, gdzie zbieramy informacje wynikajqce z tragicznego stanu
infrastruktury drogowej”. Z kolei jeden dziennikarz pracujacy poprzednio
w ,,Dzienniku Zachodnim” moéwiac o Dbarierach utrudniajacych
wykonywanie zawodu zauwazyl: ,,gorszy dostep do waznych informacji
wynikajqcy z traktowania Slaska w Warszawie jako prowincji, a takze
peryferyjnosc zycia politycznego i gospodarczego w regionie”.

Wszyscy badani, ktorzy przeciez mieli mozliwos¢ doswiadczenia w jaki
sposob zachodzi oraz jakie konsekwencje przynosi koncentracja whasnos$ci
w mediach, uznali ten proces za niekorzystny dla sytuacji dziennikarzy.

Nieznaczna wigkszo$¢ respondentdow, poniewaz 54 proc. dziennikarzy
nowego ,Dziennika Zachodniego” opowiadato si¢ ponadto za

wprowadzeniem elementoéw korporacyjnos$ci profes;ji.

5.3. WNIOSKI — WPLYW KONSOLIDACJI NA SRODOWISKO DZIENNIKARSKIE
I AKTYWNOSC MEDIA RELATIONS

Na podstawie danych Zwiazku Kontroli Dystrybucji Prasy mozna
stwierdzi¢, ze w catym 2005 roku ,Dziennik Zachodni” odnotowat
najwigkszy w Polsce wzrost $redniej sprzedazy w poréwnaniu do roku
2004. Wyniost on 36,4 proc. Srednia sprzedaz osiagneta poziom 191 486
egzemplarzy, co zdaniem analitykow ,,jest wynikiem potaczenia pod koniec
2004 roku tej gazety z ,,Trybuna Slaska”. To najlepiej sprzedajacy sig
dziennik regionalny”'** w 2005 roku.

Dla podmiotéw prowadzacych dziatalno$¢ media relations konsolidacja
oznaczata — poza podanymi wcze$nie] konsekwencjami w postaci np.

ograniczenia liczby tytutow prasowych — takze koniecznos¢ wspotdziatania

164 Press, nr 2 z 15.02 — 14.03 2006 roku, s. 8.
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z nowym zespolem redakcyjnym powstatym poprzez potaczenie zasobow
ludzkich obu dziennikoéw. Co istotne dla specjalistow public relations
zmianie ulegly réwniez warunki pracy dziennikarzy i jej atmosfera. W
poréwnaniu do sytuacji panujacej w ,Dzienniku Zachodnim” sprzed
potaczenia drastycznie spadia liczba respondentéw, ktérzy deklarowali
przynalezno$¢ do zwiazkéw zawodowych (z 77 proc. w ,Dzienniku
Zachodnim” sprzed potaczenia do 19 proc. w periodyku powstatym z
polaczenia obu redakcji). Moze to sugerowac ograniczenie autonomii oraz
integracji czy wrecz §wiadomosci srodowiskowe;.

Zwigkszyta si¢ natomiast liczba ankietowanych z kierunkowym
wyksztatceniem dziennikarskim (z 69 proc. w ,,Dzienniku Zachodnim”
sprzed potaczenia do 81 proc. w periodyku powstatym z potaczenia obu
redakcji). W stosunku do realiow pierwszego badania prowadzonego
zarowno w ,, Trybunie Slaskiej” jak i ,,Dzienniku Zachodnim”, radykalnie
wzrosta dostepnos¢ szkolen i1 kursow dla dziennikarzy (z 46 proc. w
,Dzienniku Zachodnim” sprzed polaczenia oraz z 14 proc. w ,,Trybunie
Slaskiej” do 81 proc. w periodyku powstatym z potaczenia obu redakcii).
Dla ludzi odpowiedzialnych za dzialania media relations byty to sygnaty
swiadczace o lepszym poziomie fachowego przygotowanie reporteréw.

Wysoko$¢ uposazen spadla wrecz dramatycznie w subiektywnej ocenie
respondentéw pordéwnujacych ten parametr z warunkami panujacymi
wczeéniej w ,, Trybunie Slaskiej” (57 proc. wskazan okreslajacych dochody
jako ,.dobre” wérod zespolu ,Trybuny Slaskiej” wobec 9 proc. po
polaczeniu redakcji oraz — co w sposob szczegoOlnie wyrazisty oddaje
panujace nastroje — 0 proc. wskazan na kategorie ,,zle” oraz ,.bardzo zite”
przez reporterow ,,Trybuny Slaskiej” wobec 36 proc po zakonczeniu

konsolidacji). O réwnie dotkliwej obnizce uposazen nie méwili reporterzy
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wywodzacy si¢ z ,Dziennika Zachodniego”, gdzie jeszcze przed
polaczeniem powszechnie narzekano na mizerne dochody. Ten wymiar
konsolidacji wywotat spadek poczucia akceptacji wzgledem finansowych
warunkéw pracy dziennikarzy. Mogt takze zwigkszy¢ podatnosé
zniechegconych 1 rozczarowanych reporterow na uzyskiwanie dodatkowych
korzysci w zwiazku z wykonywaniem obowiazkéw stuzbowych lub
niezaleznie od sprawowania swoich zawodowych funkc;ji.

Po zakonczeniu procesu koncentracji oraz zwigzanej z nim redukcji
zatrudnienia dziennikarze potaczonego zespolu redakcyjnego czgsciej
jednak zaczeli dostrzega¢ pozytywna tendencje w przypadku zmian
wysokosci  zarobkoéw. Zdecydowanie poprawito si¢ postrzeganie
technicznych warunkow pracy w pordwnaniu ze stanem panujacym w
redakcjach zanim doszto do likwidacji ,, Trybuny Slaskiej”.

Zdaniem ankietowanych w czasie, ktory uplynat migdzy terminem
realizacji obu badan obnizeniu ulegt prestiz zawodu na Slasku. W stosunku
do deklaracji bytych pracownikow ,Trybuny Slaskiej” czesciej tez
formutowano podczas drugiego badania postulat wprowadzenia elementow
korporacyjno$ci do zawodu dziennikarza. Wszyscy uczestniczacy w
badaniu reporterzy akcentowali zdecydowanie negatywne konsekwencje
koncentracji mediéw w odniesieniu do dziennikarzy. Inaczej byto podczas
pierwszego badania, gdy 14 proc. dziennikarzy ,,Trybuny Slaskiej” nie
miato wyrobionego zdania na ten temat. Konsolidacja przyniosta wigc
podmiotom dziatajacym w sferze media relations nowe szanse wynikajace z
przeobrazenia jakiemu ulegly dwie najwigksze w regionie redakcje prasy
codziennej. Natomiast przez dziennikarzy proces ten odbierany byt przede
wszystkim w kategoriach zagrozenia dla pozycji zawodowych oraz

rosnacego uzaleznienia od wydawcy.
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ZAKONCZENIE

Public relations w opinii  naukowcdéw  stanowi  subsystem
komunikowania publicznego. Dlatego tez ,,w makroptaszczyznie wchodzi
w interakcje ze spoteczenstwem jako cato$cia(...), w mezoptaszczyznie PR
wchodzi w stosunki z innymi subsystemami spotecznymi, co
ukierunkowuje 1 modyfikuje jego dziatalnos$é(...), w mikroptaszczyznie PR
nalezy rozpatrywa¢ jako samoistny system dziatan, ktéry realizuje
odpowiednie zadania zewngtrzne, ale jest tez zainteresowany wilasnym
rozwojem i ksztaltowaniem wlasnego obrazu w spoteczenstwie”'®.
Niniejsza rozprawa koncentrowala si¢ na istotnym elemencie public
relations, czyli interakcjach ze srodkami masowego komunikowania.

Wiasciwie realizowana aktywno$¢ w sferze media relations z cata
pewnoscia zaliczy¢ trzeba do narzedzi umozliwiajacych efektywne
zarzadzanie komunikacja zewnetrzna. Biorac pod uwage obserwowane
przez naukowcoOw tendencje mozna przewidywaé, ze w Polsce, po
zakonczeniu badanego okresu, nastapi dalszy wzrost znaczenia public
relations, co wyniknie ze spotggowanego zainteresowania ksztaltowaniem
spotecznego wizerunku przez podmioty gospodarcze, organizacje spoteczne
czy polityczne, jednostki administracyjne itd. Jednoczesnie sfera media
relations podlega¢ bedzie statym oraz coraz szybciej zachodzacym
przemianom. Podobnie zreszta jak sytuacja srodkdw masowego przekazu.

W badanym okresie warunki wykonywania zawodu przez dziennikarzy
w wojewodztwie $laskim byly nieporownywalnie gorsze od komfortu

Swiadczenia pracy, mozliwosci rozwoju kariery, a takze dostgpu do

195 Stanistaw Michalczyk: Demokracja medialna: miedzy wizjq a rzeczywistoscig. (w?)
Media i komunikowanie w spoleczenstwie demokratycznym. Red. Stanistaw Michalczyk,

Sosnowiec 2006.
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konkurencyjnych ofert zmiany miejsca zatrudnienia, jakie wystepowaty w
innych czesciach kraju, a szczeg6lnie w Warszawie. Prognozujac kierunek
zmian kondycji dziennikarstwa regionalnego nalezy zatozy¢, ze bgda one
uzaleznione od potencjalu ekonomicznego przedsigbiorstw medialnych
oraz stosowanej przez nie polityki wobec jednostek odpowiedzialnych za
dziatalno$¢ redakcyjna. Wigksze naktady na motywowanie 1 wyposazenie
dziennikarzy spowoduja wzrost profesjonalizmu reporterow, ulatwia
angazowanie wykwalifikowanych kadr dazacych do specjalizacji
tematycznej, poprawia odbidr prestizu zawodu, zintegruja S$rodowisko.
Obnizanie wysokosci $Srodkéw  finansowych przyniesie natomiast
przeciwny skutek.

Niewykluczone, ze szczegdlnie w przypadku mediow regionalnych
uaktywni si¢ sformatowanie jeszcze innej natury. W ,Zeszytach
Prasoznawczych” zagadnienie to ujeto nastgpujaco: ,,Stanistaw Michalczyk
przeciwstawia lokalne media wladzy lokalnym mediom odbiorcow.
,Pierwsze(...) nastawiaja si¢ na stuzenie wladzy i1 sa wobec niej
dyspozycyjne. Drugie natomiast za priorytetowe uznaja potrzeby
odbiorcow(...), a w swej polityce daza czesto do odkrywania na nowo

h”'® Byé moze dojdzie

dawnych lub zapomnianych problemoéw lokalnyc
tez do wigkszej komercjalizacji profesji dziennikarza, ktéra utraci atrybuty
spotecznej misji na rzecz ,,cech rzemieslniczych” okreslonych sprawnym
wypehianiem zadan stawianych przez pracodawcoéw. Jednocze$nie
zachodza  okolicznosci  sprzyjajace  rozwojowi  dziennikarstwa
obywatelskiego, opartego o zaangazowanie odbiorcow mediow,

wykorzystujacych sie¢ komputerowa oraz dostgpne w skali masowe;j

urzadzenia do rejestracji dzwigku 1 obrazu. W ten sposob funkcjonuje np.

166 Walery Pisarek: ,,Zeszyty Prasoznawcze”, nr 1-2 (181-182), Krakow 2005, s. 6.
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koreanska gazeta internetowa ,,OhmyNews”, ktora publikuje okoto 200
artykutow dziennie. Materialy redagowane sa przez 65 dziennikarzy
otrzymujacych ~ wiadomo$ci od okoto 44  tys. terenowych
wspolpracownikow, dysponujacych sprzetem pozwalajacym natychmiast
umiesci¢ w sieci teksty, zdjecia czy pliki multimedialne.

Szerszy dostgp do nowoczesnych urzadzen technicznych zapewne
utatwi, takze w Polsce, eksplozje aktywnos$ci obywatelskiej w mediach. W
Europie Zachodniej nasilenie takiego zjawiska obserwowane jest
szczegblnie  podczas  relacjonowania  przez  $rodki  masowego
komunikowania zdarzen nagtych, spektakularnych, a zarazem tragicznych
jak np. zamachy terrorystyczne. Tak wtlasnie bylo m.in. po ataku na
londynskie metro z 7 lipca 2005 roku gdy ,prasa zamiast zdjecé
profesjonalnych fotoreporterow, wyposazonych w najlepszy sprzet,
publikowata zdjecia wykonane telefonem komorkowym. Kto$, kto znalazt
si¢ w zaatakowanym metrze zrobil nim zdjgcie 1 wystal mms-em. Jakos¢
zdjecia pozostawiala wiele do zyczenia, ale mialo jedna zaletg: byto

wykonane tam, gdzie nikt inny zdjecia nie zrobit”'®’

. Jak wida¢, autentyzm
relacji potaczony z lepsza — w przysztosci — jakoscia sprzetu 1 wyzsza
swiadomos$cia potencjalu tkwiacego w mediach wptynie zapewne na
spopularyzowanie dziennikarstwva obywatelskiego. Na zakonczenie
badanego okresu funkcjonowaly w kraju podobne do koreanskiej gazety
,OhmyNews” przedsigwzigcia medialne jak np.: ,,iThink.pl” nalezacy do
CR Media Consulting czy ,,Wiadomosci24.pl” utworzone przez koncern

Polskapresse. Oba stawialy na dziennikarstwo obywatelskie. Wydawca

,Wiadomosci24.pl” podkreslal, ze jego portal jest ,miejscem, gdzie

167 Andrzej Grygiel: Fotoczekanie. ,,Mediaskrypt” z 2006 roku, nr 1, marzec/maj, str.
19.
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internauta nie jest tylko biernym odbiorca informacji, ale réwniez moze
uczestniczy¢ w ich tworzeniu. Dziennikarzem tego serwisu moze zostac
kazdy kto zechce opisa¢ swoje otoczenie, podzieli¢ si¢ swoimi opiniami,
komentarzami lub zdjeciami”'®®. Od o0s6b zaangazowanych we
wspottworzenie materiatow redakcja otrzymywala teksty oraz pliki audio
lub video podlegajace — zgodnie z zatozeniami wydawcy — weryfikacji , a
nastepnie upowszechnieniu. Portal uruchomiony 14 czerwca 2006 roku
zatrudnial osiem o0sob przygotowujacych codziennie okoto 20 informacji.
Natomiast okoto 100 kolejnych tworzyli wtasnie dziennikarze obywatelscy.
,Wiadomosci24.pl” podawaly ponadto dane przygotowywane przez
agencje prasowe oraz gazety regionalne nalezace do koncernu
Polskapresse. W przypadku ,,iThink.pl” réwniez zatrudniono redaktoréw
moderujacych i opracowujacych zawarto$¢ serwisu, lecz publikowane
tresci pochodzity wytacznie od uzytkownikow, ktorych w listopadzie 2006
roku zarejestrowanych bylo okoto 1000, a co trzeci z nich opublikowat
swoj materiat'® .

Wzrost zainteresowania dziennikarstwem obywatelskim potaczony z
udostgpnieniem narzedzi umozliwiajacych taka dzialalno$¢ stworzyt
niespotykany wcze$niej model dajacy nowe szanse dla podmiotow
prowadzacych dziatalno$¢ public relations, ktére mogly osiagnaé¢ wplyw na
sfer¢ medialna bez bezposredniego odwolywania si¢ do nadawcow

zawodowych. Aktywno$§¢ media relations mogla by¢ wowczas

1% Informacje takie upowszechniano na oficjalnej stronie internetowej koncernu
Polskapresse dostgpnej pod adresem: http://www.polskapresse.pl/art/321.html?ses_pp
=eb4ed4abfc7043d2551d59dbe30be288d.

' Dane opublikowane 24 listopada 2006 roku przez serwis www.internetstandard.pl.
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ukierunkowana wprost na media a nie zwiazanych z poszczegdlnymi
redakcjami dziennikarzy.

Prawdopodobne jest ponadto utrzymanie si¢ przez najblizsze lata stanu
faktycznego systemu medialnego istniejacego w badanym okresie, chociaz
rowniez w tym przypadku zatozy¢ nalezy powolne zmiany wynikajace
m.in. z wdrazania nowoczesnych technologii, innowacyjnych rozwiazan
organizacyjnych czy postgpujacej koncentracji wiasnosci w mediach. W
kazdym razie od formuly rozwoju s$rodkow masowego przekazu
uzaleznione bedzie ukierunkowanie dziatan media relations.

Model funkcjonowania $rodkéw masowego przekazu, a tym samym
prowadzenia dziatah media relations uwzglednia¢ musi ponadto aspekt
legislacyjny. Na zakonczenie badanego okresu Trybunat Konstytucyjny
orzekt, ze dziennikarze maja odpowiada¢ karnie za pomowienie, czyli
podanie informacji, ktére moga poszkodowanego ponizy¢ ,w opinii
publicznej lub narazi¢ na utrat¢ zaufania potrzebnego dla danego
stanowiska, zawodu lub rodzaju dziatalnoéci”'”. Kodeks karny przewiduje
za taki czyn rok pozbawienia wolnosci, lecz ,,jezeli sprawca dopuszcza si¢
czynu okreslonego w § 1 za pomoca $srodkow masowego komunikowania,
podlega grzywnie, karze ograniczenia wolnos$ci albo pozbawienia wolnos$ci
do lat 2”"'. Trybunal Konstytucyjny — w odpowiedzi na zapytanie
gdanskiego Sadu Rejonowego, ktory prowadzac postgpowanie wobec

dziennikarzy oskarzonych o pomowienie kierownictwa instytucji

70 Art. 212. par. 1 ustawy Kodeks Karny z 6 czerwca 1997 roku. Rozdzial XXVII
»Przestepstwa przeciwko czci i nietykalnosci cielesnej”. Dziennik Ustaw nr 88, poz.
553.

171 .
Tamze, par. 2.
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finansowe] zalozyl, ze postgpowanie karne (zamiast postgpowania
cywilnego) w takiej wlasnie sprawie moze narusza¢ konstytucyjna zasade¢
wolnosci stowa — 30 pazdziernika 2006 roku uznat, Ze ochrona godnosci
pomoéwionego uzasadnia zastosowanie drogi karnej. W powszechnym
odczuciu, znajdujacym nawet wyraz w zdaniach odrgbnych wygtoszonych
przez troje cztonkow Trybunatu Konstytucyjnego, decyzje takie moga
przyczyni¢ si¢ do zamrozenia debaty publicznej. Z pewnos$cia réwniez
wplyna na sposéb wykonywania obowiazkéw dziennikarskich oraz relacje
ze shuzbami public relations, poniewaz grozba oskarzenia przed sadem
karnym, stanowiaca uzupelnienie wystapienia z roszczeniami cywilnymi,
powstrzymywa¢ moze reporterow, a takze ich przetozonych przed
podejmowaniem tematow Sledczych, kontrowersyjnych, niewygodnych dla
struktur wtadzy czy biznesu.

Opisujac relacje przedstawicieli mass mediow ze shuzbami public
relations warto pamigtaé, ze takze dziennikarze moga stanowi¢ obiekt
publicznych naciskow mogacych pozbawi¢ ich zaufania niezbednego do
wykonywania swojej zawodowej roli. Na zakonczenie badanego okresu
Platforma Obywatelska upowszechnita raport ,,Media publiczne wedtug
koalicji rzadowej”. W rozdziale ,,Kupowanie przychylnosci dziennikarzy”
napisano: ,,w Sygnatach Dnia (Pr I PR) zastapiono dotychczasowych
dziennikarzy, ktérzy otrzymywali honoraria w wysokosci 300 PLN za
program, osobami, ktore za prowadzenie ,,Sygnatow” dostaja 1200 PLN.
Dotyczy to m.in. Doroty Wysockiej, Doroty Gawryluk, Krzysztofa Ziemca,
Joanny Lichockiej, Jana Karnowskiego (wszyscy w Programie 1), Michata

Karnowskiego (w Programie 3). Nowo zatrudnieni odwdzigczaja si¢ za
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okazane zaufanie(...)”'’. Po protestach dziennikarzy Platforma
Obywatelska wycofala si¢ ze stawianych wczesniej zarzutow, cenzurujac
elektroniczng wersj¢ raportu umieszczonego na oficjalnej stronie
internetowej, gdzie po tytule rozdzialu ,Kupowanie przychylnosci
dziennikarzy” zamiast podanej wyzej tresci wstawiono jedynie nastgpujaca
notke: ,,(przyp. autoréw raportu: z uwagi na niescistoSci zawarte w
uzyskanych przez nas informacjach postanowiliSmy nie umieszczaé tego
fragmentu w tekscie zamieszczonym na naszej stronie internetowej)”'”.
Platforma Obywatelska dbajac o standardy swojej aktywnos$ci medialne;j
potrafita przyzna¢ si¢ do btedu badz braku wtasciwego udokumentowania
oskarzen. Inne podmioty usilujace wywiera¢ wplyw na dziennikarzy,
szczegolnie wykorzystujac w tym celu narzedzia tzw. czarnego PR,
zazwyczaj nie sa rOwnie skore do odwolywania stawianych zarzutow.
Ponadto niektore osrodki zajmujace si¢ media relations, pragnac
osiagna¢ wyznaczone cele, nie tylko manipuluja informacjami, lecz takze
usiluja zatrudnia¢ badz wrecz skorumpowac reporteréw. Organizacje
zawodowe zrzeszajace dziennikarzy wprowadzity do swoich kodekséw
etycznych zapisy dotyczace podobnego konfliktu intereséw, gdy m.in.
,wiarygodno$¢ 1 niezalezno$¢ dziennikarska jest nie do pogodzenia z

przyjmowaniem prezentéw o wartosci przekraczajacej 200 zt, korzystaniem

72 Media publiczne wedlug koalicji rzadowej”, raport upowszechniony 26

pazdziernika 2006 roku przez Platformg Obywatelska, s. 10.
' Wersja raportu ,,Media publiczne wedtug koalicji rzadowej” upowszechniona na
oficjalnej  stronie  internetowej  Platformy  Obywatelskiej pod  adresem

http://www.platforma.org/ files /dokumenty/raport medialny na stron .doc.
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z darmowych wyjazdow czy testowaniem przedmiotow, urzadzen”'”* lub
stosujac formalne zakazy jak np.: ,,dziennikarzowi nie wolno zajmowac si¢
akwizycja oraz bra¢ udziat w reklamie i1 public relations - wyjatkiem moga
by¢ jedynie akcje spoteczne i charytatywne; materialy redakcyjne musza
byé czytelnie oddzielone od materiatéw reklamowych i promocyjnych”'”.
Niezaleznie jednak od charakteru barier ograniczajacych swobode
wypowiedzi, problemoéw z nieformalnym wywieraniem naciskOw na
dziennikarzy, a takze samych kierunkéw rozwoju medidw istnieje
natomiast prawdopodobienstwo wieloaspektowego wzrostu znaczenia
srodkow masowego przekazu. Oznacza to jednocze$nie poszerzenie roli
media relations. Sytuacja, gdy organizacje za wszelka cen¢ daza do
uzyskania wplywu na odbiorcoOw za posrednictwem medidow moze mied
oczywiscie patologiczne nastgpstwa, czego przyktadem - zdaniem
Rzecznika Praw Obywatelskich — byla ,teatralizacja” zatrzymania Emila
Wasacza przez Agencje Bezpieczenstwa Wewngtrznego dokonanego we
wrzesniu 2006 roku, czyli rowniez na zakonczenie badanego okresu.
Rzecznik w pismie do Prokuratora Krajowego stwierdzit, ze ,,czynnosci tej
zostal nadany znaczny rozglos medialny, o czym swiadczy sfilmowanie jej
przez rdzne stacje telewizyjne. Obecnos¢ ekip we wlasciwym miejscu 1 o
wlasciwym czasie sugeruje wrecz, iz dziennikarze uzyskali doktadne
informacje o planowanej czynnosci, co budzi zdziwienie zwlaszcza w

konteks$cie sit uzytych do zatrzymania. Nasuwa to przypuszczenie, ze

7% Departament Strategii i Analiz Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji: Informacja na
temat istniejqcego w Polsce systemu ochrony etyki dziennikarskiej. Zatacznik nr 3:
Kodeks etyki dziennikarskiej przyjety przez Stowarzyszenie Dziennikarzy Polskich, pkt
17. Warszawa 2006, s. 15.

'> Tamze, s. 16.
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doszlo do swego rodzaju teatralizacji zatrzymania p. E. Wasacza. Warto
takze zwrdci¢ uwage na wydzwigk spoleczny, jaki musi powodowac relacja
telewizyjna z zatrzymania przez funkcjonariuszy ABW osoby, ktorej nie

176 .
”2° Materiat ten

przedstawiono zarzutdw popetnienia czynu zabronionego
ukazuje, jaka moze by¢ skala dziatah media relations. W doprowadzenie do
podjecia 1 upowszechnienia wybranego tematu bywaja zaangazowane
stuzby, ktorych specyfika dziatalno$ci zaktada poufno$¢ niektorych
poczynan. Tymczasem aura tajemniczo$ci zawsze jest wyjatkowo
atrakcyjna dla $srodkéw masowego komunikowania. Trudno zaktada¢, ze
instytucje takie bezinteresownie udostgpniaja swoje ustalenia kierujac si¢
wylacznie troska o jako$¢ poinformowania opinii publicznej. Stosujac
narzedzia media relations prowadza one polityke medialng obliczona na
osiagniecie wilasnych celow lub uzyskanie efektoéw pozadanych przez
powiazane z nimi jednostki.

Zblizone skutki moga przynosi¢ dziatania podmiotéw gospodarczych
posiadajacych odpowiednie zaplecze kapitatlowe. Przedstawiciele grup
celowych raczej beda mieli okazje pozna¢ materialy przygotowane i
wyselekcjonowane przez zainteresowanych rozglosem dysponentéw
informacji, poniewaz dzigki odpowiednio zorganizowanej sferze media
relations zostana one upowszechnione. Same media stang si¢ wowczas
mimowolnym wspotorganizatorem przedsigwzigcia. Ostateczny ksztatt
przekazu zalezy oczywiscie od zespotow redakcyjnych. Nadawcy
zawodowi — peliac spoteczna misj¢ lub przynajmniej profesjonalnie, a

wigc rowniez rzetelnie 1 starannie wykonujac swoje obowiazki — poprzez

176 Janusz Kochanowski, Rzecznik Praw Obywatelskich do Janusza Kaczmarka,

Prokuratora Krajowego w pismie z 25 wrze$nia 2006 roku nr RPO-540881-11/06/PS, s.
2.
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oddzielenie elementow o charakterze propagandowym (lub w innych
przypadkach reklamowym czy marketingowym) od informacji
stanowiacych podstawe do przygotowania materialdw prasowych, moga
probowac¢ wyjs$¢ poza role narzedzia zapewniajacego skuteczne wykonanie
zatozen polityki informacyjnej danej organizacji. Warto jednak
zaakcentowaé stowa: ,,moga probowac”. I wilasnie od stanu obszarow
tematycznych podjetych w niniejszej rozprawie, czyli m.in. kondycji
srodowiska  dziennikarskiego, uwarunkowan prawnych, struktury
wlasnosciowej mediéw, determinacji nadawcow tresci skierowanych do
opinii publicznej czy przygotowania zawodowego badz doboru metod
nawigzywania 1 podtrzymywania relacji stosowanych przez pracownikow

stuzb public relations zaleza efekty takich prob.
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Warszawa 2004.

36. Stepka Pawetl (oprac.): Koncentracja wlasnosci w mediach z

perspektywy Rady FEuropy i Unii Europejskiej. Departament Integracji
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Europejskiej 1 Wspotpracy z Zagranica Krajowej Rady Radiofonii 1
Telewizji. Warszawa 2004.

37. Szostok Patrycja: Transformacja ustrojowa w Polsce a
podmiotowos¢ dziennikarzy. (w:) Wspolczesny dziennikarz i nadawca. Red.
Marian Gierula. Sosnowiec 2006.

38. Weischenberg Siegfried, Malik Maja, Scholl Armin: Journalismus
in Deutschland 2005. ,,Media Perspektiven” nr 7/2006.

39. WebBler Hartmut: Journalismus und Kommunikations-wissenschaft.
Eine  Einleitung. (w:)  Journalismus-Medien-Offentlichkeit.  Eine
Einfiihrung. Red. Otfried Jarren, Hartmut WeBler. Wiesbaden 2002.

ARTYKULY I DANE ZAWARTE W PRASIE WYSOKONAKEADOWEJ

1. Adamski Lukasz: Kto zagraza wolnosci prasy w Niemczech?
,,Gazeta Wyborcza” z 27 pazdziernika 2005 roku.

2. Czarnowski Piotr: Drzisiaj i za kilka lat. ,Public Relations” -
dodatek do ,,Gazety Wyborczej” z kwietnia 1997 roku.

3. Finanzinvestoren iibernehmen Berliner Zeitung - tekst agencyjny.

,Die Zeit” z 25 pazdziernika 2005 roku.

4. Fura Michat: Swietny sezon na PR. ,Gazeta Prawna” z 13
pazdziernika 2006 roku.

5. Jak ksztalcic dziennikarzy? — dyskusja redakcyjna. ,,Konspekt” nr 1
(21) z 2005 roku.

6. Jedrysik Mitawa: Kto chce wysadzi¢c New York Timesa. ,,Gazeta
Wyborcza” z 10-11 grudnia 2005 roku.

7. Marecka Idalia: Prasowy monopolista? ,Przeglad” z 17 listopada
2003 roku.
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8. Nycz Marek: Nic sie nie kornczy. ,,Trybuna Slaska” z 3 grudnia
2004 roku.

0. Nycz Marek: Razem. ,Dziennik Zachodni” z 10 grudnia 2004
roku.

10. Nycz Marek: Zatem dolqczylismy. ,Dziennik Zachodni” z 6
grudnia 2004 roku.
11. Pisarek Walery w wywiadzie: O etyce wspolczesnego

dziennikarstwa. ,,Konspekt”, nr 1 (21) 2005.

12. ,,Press” nr 2 z 15.02 — 14.03 2006 roku.

13. ,,Press” nr 8 z sierpnia 2004 roku.

ZRODLA INTERNETOWE

1. ,,Global Media Journal”, strona internetowa periodyku naukowego

o charakterze interdyscyplinarnym znajdujaca si¢ pod adresem
http://www.globalmediajournal.collegium.edu.pl.

2. Hope Ewa: Public relations jako funkcja zarzqdzania. Referat
znajdujacy si¢  pod adresem  http://www.studiumpr.pl/articles/one-
page.php?page 1d=1038.

3. Oficjalna strona internetowa Encyklopedii PWN pod adresem
http://encyklopedia.pwn.pl.

4. Oficjalna strona internetowa koncernu Polskapresse pod adresem
http://www.polskapresse.pl.

5. Oficjalna strona internetowa Polskiego Stowarzyszenia Public
Relations pod adresem http://www.pspr.org.pl.

6. Oficjalna strona internetowa miesi¢cznika ,,Press” pod adresem

http://www.press.pl
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7. Oficjalna strona internetowa ,,Stownika jezyka polskiego” PWN
pod adresem http://sjp.pwn.pl.

8. Oficjalna strona internetowa Zwiazku Firm Public Relations pod
adresem http://www.zfpr.pl.

0. Oficjalna strona internetowa Platformy Obywatelskiej RP pod
adresem http://www.platforma.org.

10. ,OhmyNews” — migdzynarodowe wydanie koreanskiej gazety
internetowe] publikujacej teksty aktywnych czytelnikow pod adresem

http://english.ohmynews.com.

11. Polski serwer prawa pod adresem http:// www.prawo.lex.pl.

12. Portal internetowy pod adresem http://www.internetstandard.pl.
13. Portal medialny pod adresem http://www.mediafm.net.

14. Wortal internetowy'’’ pod adresem http://www.epr.pl.

15. Wortal internetowy pod adresem http://www.mediarun.pl.

16. Wortal internetowy pod adresem http://www.proto.pl.
17. Wortal internetowy pod adresem http://wirtualnemedia.pl.

RAPORTY I KOMUNIKATY Z BADAN
1. Derczynski Wtodzimierz (oprac.): O wuczciwosci i rzetelnosci

zawodowej. Centrum Badania Opinii Spolecznej, komunikat z badan:

BS/37/2006. Warszawa 2006.

7 Stownik jezyka polskiego PWN podaje nastepujace okreslenie wortalu: ,,portal
internetowy wyspecjalizowany w okreslonej tematyce”. Hasto dostepne pod adresem
internetowym http://sjp.pwn.pl/lista.php?co=wortal. Natomiast definicja portalu zgodnie
z tym slownikiem to: ,,witryna internetowa o charakterze komercyjnym, udostepniajaca
indywidualnym uzytkownikom roznorodne informacje i ustugi”. Hasto dostgpne pod

adresem internetowym http://sjp.pwn.pl/lista.php?co=portal.
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2. Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa: Public Relations w
polskiej gospodarce. Warszawa 2004.

3. Oledzki Jerzy, wypowiedz zamieszczona w raporcie: Postrzeganie
public relations w polskim spoteczenstwie. Raport PRoto. Warszawa 2005.
4. Osrodek Badania Opinii Publicznej: komunikat z badan: Opinie o
zawodzie dziennikarza. Nr 28/448. Warszawa 1987.

5. Skrzeszewski Michat (oprac.): Czy Polacy ufajq dziennikarzom?
Centrum Badania Opinii Spotecznej, komunikat z badan nr BS 108/2003.
Warszawa 2003.

6. Skrzeszewski Michat (oprac.): Jacy sq, a jacy powinni byc
dziennikarze? Centrum Badania Opinii Spotecznej, komunikat z badan:
BS/68/2002. Warszawa 2002.

7. Osrodek Badania Opinii Publicznej: Zaufanie do mediow. Warszawa

2002.

AKTY PRAWNE, UCHWALY, DEKLARACJE I POZOSTALE ZRODEA

1. Departament Rynku Pracy MGPiPS: Przewodnik po zawodach.
Wydanie II, tom 1. Warszawa 2003.

2. Dyrektywa Rady Europy z 3 pazdziernika 1989 roku w sprawie
,Koordynacji niektérych przepisow ustawowych, wykonawczych 1
administracyjnych Panstw Czlonkowskich dotyczacych wykonywania
telewizyjnej dziatalnosci transmisyjnej”. Nr 89/552/EWG.

3. Foley John Patrick, Pastore Pierfranco: Etyka w srodkach
spolecznego przekazu. Papieska Rada ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu.
Watykan 2000.

4. Komunikaty = prasowe Urzgdu Ochrony Konkurencji 1

Konsumentow z 16 lutego 2004 roku.
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5. Konstytucja RP z 2 kwietnia 1997 roku.

6. Krajowa Rada Radiofonii 1 Telewizji: Informacja na temat
istniejqcego w Polsce systemu ochrony etyki dziennikarskiej. Zal. nr 3:
Kodeks etyki dziennikarskiej. Tekst przyjety przez Stowarzyszenie
Dziennikarzy Polskich, pkt 17. Warszawa 2006, s. 15.

7. Krajowa Rada Radiofonii 1 Telewizji: Obrona lokalnosci i
demokracji lokalnej. Strategia dziatania Krajowej Rady Radiofonii i
Telewizji na rzecz ochrony lokalnego charakteru i pluralizmu oferty
programowej w lokalnych mediach elektronicznych. Warszawa 2005.

8. Krajowa Rada Radiofonii 1 Telewizji: Strategia Panstwa Polskiego
w dziedzinie mediow elektronicznych na lata 2005 — 2020. Czgs¢ 2: Cele
operacyjne oraz metody ich realizacji. Poz. 2.4.: Ochrona pluralizmu oferty
programoweyj.

0. Pismo Rzecznika Praw Obywatelskich do Prokuratora Krajowego
nr RPO-540881-11/06/PS z 25 wrzes$nia 2006 roku, s. 2.

10. Platforma Obywatelska RP: Media publiczne wedlug koalicji
rzqdowej. Warszawa, 26 pazdziernika 2006 roku, s. 10.

11. Rozporzadzenie Rady Ministrow z 7 listopada 1995 roku: ,,W
sprawie trybu udostgpniania prasie informacji oraz organizacji 1 zadan
rzecznikoOw prasowych w urzedach organow administracji rzadowej”.
,,Dziennik Ustaw” z 25 listopada 1995 roku, nr 132 poz. 642.

12. Stownik jezyka polskiego. PWN. Warszawa 1995.

13. Sprawozdanie z dzialalnosci Zarzadu Oddziatu Warszawskiego
Stowarzyszenia Dziennikarzy Rzeczypospolitej Polskiej za okres od marca

2004 do kwietnia 2006 roku z 13 czerwca 2006 roku.
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14. Uchwata nr 1 Nadzwyczajnego Walnego Zgromadzenia Izby
Wydawcoéw Prasy z 16 listopada 2005 roku w sprawie: ,,Kodeksu Dobrych

Praktyk Wydawcow Prasy”.

15. Ustawa Kodeks karny z 6 czerwca 1997 roku. ,,Dziennik Ustaw”
nr 88, poz. 553

16. Ustawa Prawo Prasowe z 26 stycznia 1984 roku, ,,Dziennik

Ustaw” z dnia 7 lutego 1984 roku.

17. Whioski uchwalone podczas ,,Pétkadencyjnego zebrania cztonkow
Oddzialu Warszawskiego Stowarzyszenia Dziennikarzy RP” z 13 czerwca
2006 roku.

18. Zapis stenograficzny (188) z 8. posiedzenia Senatu RP,
(posiedzenie senackiej Komisji Kultury i Srodkéw Przekazu 9 kwietnia

2002 roku). Warszawa 2002.
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pracownikdw $§rodkOw masowego przekazu............coo.ooeveveeevereneeeerrernnnnne. 219

ROZDZIAL V
Wplyw koncentracji mediow na odbior dzialan public relations
Tabela 1. Zmiany w deklarowanej przez badanych dziennikarzy ,,Trybuny

Slaskiej” 1 ,,Dziennika Zachodniego” przynaleznosci do stowarzyszen i

ZWIZKOW ZAWOAOWYCH.........oovooeeoeeeeeeeeeeeeee e 241
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Tabela 2. Zmiany w liczbie badanych dziennikarzy , Trybuny Slaskiej” i

,Dziennika Zachodniego™ posiadajacych dziennikarskie wyksztatcenie
KIETUNKOWE. .......oooooeovee e 242
Tabela 3. Zmiany w oferowanych dziennikarzom , Trybuny Slaskiej” i
,Dziennika Zachodniego” mozliwos$ciach podwyzszania poziomu wiedzy 1
umiejetno$ci ZaWOAOWYCR. ..o 243
Tabela 4. Poziom aprobaty badanych dziennikarzy ,, Trybuny Slaskiej” i
,,Dziennika Zachodniego” wobec uzyskiwanych uposazen........................ 244
Tabela 5. Okreslenie tendencji zmiany uposazen uzyskiwanych przez
badanych dziennikarzy ,» I rybuny Slaskiej” 1 ,,Dziennika
ZACKOANIEZO™ ..o 245
Tabela 6. Okreslenie tendencji zmiany technicznych warunkéw pracy
dziennikarzy ,, Trybuny Slaskiej” i ,,Dziennika Zachodniego™.................... 246
Tabela 7. Zmiany w ocenie prestizu zawodu dokonane przez dziennikarzy
. Trybuny Slaskiej” i ,,Dziennika Zachodniego”.........ooowwcormmeeereecermnerereeee 247
Tabela 8. Zmiany w stosunku dziennikarzy , Trybuny Slaskiej” i

,Dziennika  Zachodniego”  wobec  koncentracji  wlasnosci w
INEAIACK.......oooee e 248
Tabela 9. Zmiany w stosunku dziennikarzy , Trybuny Slaskiej” i

,Dziennika Zachodniego” wobec mozliwo$ci wprowadzenia ograniczeh w

dostepie do wykonywania ZawodU.................coo.evuevorreeeereeeeeeeeeseeeseee e, 249
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ANEKS

WZORY FORMULARZY WYKORZYSTANYCH PODCZAS BADAN ANKIETOWYCH.

I. Badanie ustalajace przyczyny zmiany miejsca pracy lub rezygnacji z

wykonywania zawodu przez dziennikarzy z terenu wojewodztwa slaskiego

Przyczyny zmiany miejsca pracy lub rezygnacji z zawodu:

a

a

a

Zbyt niskie zarobki

Spadek wysokosci uposazen

Negatywna ocena technicznych warunkow pracy (np. brak odpowiedniego sprzgtu)
Niekorzystny stosunek czasu po§wigcanego pracy do czasu wolnego

Zta atmosfera pracy generowana przez przetozonych (np. mobbing)

ZYa atmosfera pracy generowana przez wspotpracownikéw (np. konflikty w zespole)
Brak mozliwo$ci awansu

Zniechecenie wobec profilu wykonywanej pracy (np. wciaz teksty Sledcze)
Zmeczenie konkurencja wsérod dziennikarzy wewnatrz redakeji

Zmegczenie konkurencja z dziennikarzami innych redakcji

Przepracowanie, nadmiar obowiazkow

Trudnosci w sprostaniu zbyt duzym oczekiwaniom szefow

Pragnienie stabilizacji (praca w wyznaczonych godzinach, stala pensja itd.)
Swiadomo$¢ obnizenia spotecznego prestizu zawodu

Tylko uzyskanie intratnej propozycji od nowego pracodawcy

Zwolnienie z powodu decyzji pracodawcy

Ocena skutkéw zmiany pracodawcy:

a

a

a

Pozytywna
Negatywna

Trudno powiedzie¢, poniewaz:
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II. Badanie ustalajagce poziom aprobaty dziennikarzy wobec dzialan

podejmowanych przez sluzby media relations

1. Czy korzysta Pan(i) z materialow informacyjnych przekazywanych przez stluzby
prasowe urzedow, firm i instytucji?

o tak

o tak, ale rzadko

O nie

2. Jaka forme¢ serwisu prasowego Pan(i) preferuje:

9

o wiadomosci publikowane w dziale ,informacje prasowe” na stronie
internetowej

a faks skierowany ogdlnie do redakc;ji

o faks skierowany na nazwisko

0 mail na ogélny adres mailowy redakcji

0 maila nadanego na adres poczty elektronicznej dziennikarza

o wysylanie e-informatoréw (newsletteréw) na indywidualny adres mailowy

a telefoniczne powiadamianie o waznych wydarzeniach

o wysylanie wiadomosci SMS na numer telefonu komoérkowego

O inne: (GAKIE?) coooooioions WA ADOWIOE- 145502004514 452ms s seeS s s ennns

3. Jakie bledy najczeSciej popelniaja autorzy komunikatéow prasowych?
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5. Czy woli Pan(i) przyjs¢ na konferencj¢ prasowa czy tez raczej mie¢ zapewniong
mozliwos¢ rozmowy osobistej, telefonicznej badz e-mailowej z prezesem, czlonkiem
zarzadu lub rzecznikiem prasowym?

a preferuj¢ konferencjg prasowa

o wolg spotkanie lub rozmowg

o wszystko zalezy od okolicznosci

6. Czego oczekuje Pan(i) od shluzb prasowych w przygotowywanych materialach

informacyjnych oraz serwisie internetowym?

III. Badanie ustalajace kondycj¢ Srodowiska dziennikarzy na terenie
wojewodztwa Slaskiego oraz postrzeganie procesu koncentracji wlasnosci w

mediach

1. Przynaleznos¢ do stowarzyszen dziennikarskich:
O Tak (jaKich) ..o DISAE OBOWIEGE+ - +rrvee e reeeeeeereeeeeeeeeoeee oo eeee e

o Nie

2. Wyksztalcenie:
o Wyzsze dziennikarskie
o Wyzsze pozadziennikarskie 1 ukonczone dziennikarskie studia podyplomowe
a Wyzsze pozadziennikarskie

O Inne (Jakie) ..., DISEE OCPOWIOEe -+« e e eeseeesseseeseeeseseeesreeseseeeeseeeeseons

3. Czy podczas pracy w redakcji zostal/a Pan/i skierowana na kursy podnoszace poziom
fachowej wiedzy?
O Tak (jaKie) .o DISE OPOWIBE+ -+ v ereeresseeessesesseeeeeseeesseeseseeeeeseeseseons

o Nie
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4. Jak ocenia Pan/i swoje dochody uzyskiwane dzi¢ki pracy w redakcji?
o Bardzo dobrze
a Dobrze
a Srednio
a Zle

o Bardzo zle

5. Czy w okresie ostatnich dwéch/trzech lat Pana/i uposazenia:
o Wyraznie wzrosty
o Wyraznie zmalaly

a Pozostaly bez widocznych zmian

6. Czy w ostatnich dwoch/trzech latach techniczne warunki pracy dziennikarza na
Slqsku:

a Ulegly zdecydowanej poprawie

o Ulegly zdecydowanemu pogorszeniu

o Pozostaja bez wyraznych zmian

7. Co jest podstawowym problemem dziennikarzy na Slasku?

8. Czy koncentracja mediow stanowi proces korzystny dla dziennikarzy?
o Tak
o Nie

o Nie wiem

9. Czy powinny by¢ wprowadzone ograniczenia w doste¢pie do zawodu?
o Tak
a Nie

o Nie wiem
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10. Okres zatrudnienia w danej redakcji
Q ponizej 3 lat
a od3doS5lat
o od6do 10 lat
o odl1ldol5lat
a powyzej 15 lat

11. Staz pracy - doSwiadczenie zawodowe?
o ponizej 3 lat
o od3doS5lat
a od6do 10 lat
a od1ldol5lat
o powyzej 15 lat

IV. Badanie ustalajace opinie na temat prestizu zawodu dziennikarskiego

Jak ocenia Pan(i) prestiz zawodu dziennikarza na Slqsku?
o Wysoki
o Sredni

o Niski

V. Badanie ustalajace stopien spolecznego prestizu zawodu

dziennikarskiego oraz poziom aprobaty wobec wiarygodnosci mediow

1. Jaki jest Pana(i) zdaniem prestiz zawodu dziennikarza?
a Wysoki

O Sredni
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o Niski

2. Jaki jest Pana(i) poziom zaufania do wiadomosci przekazywanych w Srodkach masowego
przekazu?
a Wysoki (ufam, ze to co podaje telewizja, radio 1 prasa rzeczywiscie si¢ wydarzylo 1
jest bezstronnie przedstawiane)
o Niski (telewizja, radio i prasa zwykle manipuluja opinia publiczna)
o Ufam tylko wybranym mediom (np. wierzg informacjom telewizji komercyjnych ale
nie ufam temu co podaje telewizja publiczna albo wierzg temu co podaje jedna gazeta
ale nie ufam temu co podaje inna itd.)

a Nie potrafig¢ powiedzie¢

RUBRYKA STATYSTYCZNA
Pleé: o Gornictwo lub firmy pracujace na
o Kobieta rzecz gérnictwa
0 Megzczyzna o Telekomunikacja
Wiek a Transport
o ponizej 20 lat, 0 Administracja publiczna
o od20do 29 Iat, o Gastronomia lub hotelarstwo
o od30do 39 lat o Bankowos¢, ksiggowos$¢ lub ustugi
o o0d40do49 lat finansowe
o od 50 do 64 lat o Budownictwo
a powyzej 65 lat o Handel lub obstuga firm
Aktywno$¢ zawodowa: handlowych
a Uczen o Kultura, edukacja, nauka lub media
o Student o Shuzba zdrowia lub stuzby
a Bezrobotny mundurowe
o Emeryt lub Rencista o Rolnictwo
a Niepracujacy zawodowo np. O INN€iciieiiicieeee e
gospodyni domowa Wyksztalcenie:
a  Wiasciciel firmy QO Wwyzsze,
o Pracownik najemny o Srednie,
Branza (rubryka dla: wlasciciela lub o zawodowe,
pracownika) o podstawowe
a Przemyst Miejscowosé:

O Ustugi lub rzemiosto e
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