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STRESZCZENIE

Gitéwnym celem niniejszego artykutu jest wszechstronne zbadanie
roli rzecznika prasowego w ramach podejmowanych przez niego
dziatan z zakresu media relations. Jak powinna ksztaltowad sie
komunikacja miedzy rzecznikiem prasowym a dziennikarzami, ja-
kie cechy powinien mieé¢ dobrze przygotowany material prasowy
oraz czym charakteryzuje sie rzecznik prasowy dobrze realizujqcy
powierzone mu zadania — o tym wlasnie dowiemy sie z tego opra-
cowania. Przedstawione tresci sq efektem badania ankietowego
przeprowadzonego wsréd dziennikarzy pracujqacych dla ogélno-
polskich i lokalnych gazet, radia oraz telewizji.

SLOWA KLUCZOWE: rzecznik prasowy, media relations
1. Wstep

Dostrzezenie wagi kontaktow organizacji prowadzacej dzialalnosc z jej
otoczeniem zaowocowato niezwyklym rozwojem dziedziny zajmujacej si¢ seg-
mentem wiedzy, jaka jest public relations, rozumiany jako ,funkcja zarzadza-
nia komunikacja miedzy organizacja a jej otoczeniem (zaréwno wewnetrznym,
jak i zewnetrznym), ktéra ma shuzy¢ wypeklieniu misji organizacji”!.

Pociggnelo to za sobg koniecznos¢ zatrudnienia w firmie osoby odpo-
wiedzialnej za kontakty z mediami. Powszechnym stalo sie zatem zatrud-
nianie rzecznikow prasowych, ktorzy w ramach media relations staraja
sie zainteresowac dziennikarzy dziatalnoscig reprezentowanej przez siebie
firmy. W zwigzku z ta pewnego rodzaju ekspansja rozwineta sie dziedzi-
na zwana media relations. Relacje z mediami, bo tak brzmi to w dostow-
nym tlumaczeniu, odroznia od innych dzialan podejmowanych w ramach
public relations to, ze czynnosci podejmowane w ramach media relations
zwigzane sa zarowno z komunikacja wewnetrzna, jak i zewnetrzna przed-
siebiorstwa?. Rzecznik prasowy odpowiada zatem za kontakty z calym oto-
czeniem organizacji — zarowno z pracownikami, zarzadem, klientami, jak
i inwestorami i calym spoteczenstwem, gdyz niejednokrotnie kampanie
maja charakter globalny.

Za dodatkowy atut tej dziedziny uznaje si¢ jej spektakularnos¢ i wido-
wiskowos¢?, ktore sprawiaja, ze media relations, zdaniem wielu, sa najak-
tywniejszym z dziatan podejmowanych w ramach public relations. W Pol-

" mgr; absolwentka Politologii, specjalnosé¢ dziennikarska Uniwersytetu Slaskiego w Katowicach.
! B. Rozwadowska, Public relations. Teoria. Praktyka. Perspektywy, Warszawa 2006, s. 37.
2 S. Gawronski, Media relations. Wspélpraca dziennikarzy i specjalistéw PR, Rzeszow 2006, s. 58.
3 Ibidem, s. 58.
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sce funkcja rzecznika prasowego pojawila sie w 1971, kiedy to powolany
zostal pierwszy rzecznik rzadu PRL?*. Dodatkowy rozkwit tego fachu ma
zwiazek z uchwaleniem konstytucyjnego zapisu gwarantujacego dostep
obywateli do informacji.

Dobry rzecznik prasowy dba o wizerunek firmy, rozumiany jako:

— obraz organizacji uksztattowany w swiadomosci ludzi (zbioér sche-

matow myslowych, w tym stereotypow i uprzedzen);

— zbior znaczen i symboli sprawiajacy, ze organizacja jest rozpozna-

walna (zbior wizualnych i niewizualnych znakéw);

— sposob, w jaki ludzie opisuja i odnosza sie do danej organizacji

(wzor zbiorow zachowan wobec organizaciji i jej pracownikow)®.

W zwiazku z rosnaca wiedza dotyczaca dziatan podejmowanych w ra-
mach media relations narodzitlo sie pytanie o miejsce rzecznikow praso-
wych w ramach prowadzonych przez nich dziatan z zakresu media rela-
tions. Przeprowadzone przeze mnie badania mialy na celu wszechstronne
zbadanie niniejszego zagadnienia, czyli znalezienie odpowiedzi na pytania:
Czy zawod rzecznika prasowego jest zasadny z punktu widzenia dziatan
podejmowanych w ramach media relations?; Jak powinna wygladac¢ ko-
munikacja miedzy rzecznikiem a dziennikarzem?; Jakimi cechami winny
wyrozniac sie przygotowane przez rzecznikow materialy prasowe?; Czym
cechuje sie dobry rzecznik?

Na te pytania mozna znalez¢ odpowiedZz w niniejszym opracowaniu,
ktorego glownym zalozeniem bylo nie tyle, aby udowodni¢, ze funkcja
rzecznika prasowego jest niezbedna, ile pokazac, iz to stanowisko znacznie
wplywa na procesy zachodzace w ramach media relations.

2. Metodologia badan

W badaniu probe badawcza stanowili dziennikarze pracujacy dla re-
dakcji majacych swoje siedziby na Slasku. W przypadku tej grupy zawodo-
wej bardzo trudno o reprezentatywna probe badawcza, co jest Scisle zwia-
zane z brakiem wiarygodnych danych dotyczacych chociazby liczby oséb.
Poczynione zostaly jednak pewne kroki majace na celu zwiekszenie wiary-
godnosci przebadanej grupy dziennikarzy.

Jednym 2z takich elementow byla troska o roéznorodnos¢ we-
wnatrz kryterium typu mediow, w jakim pracuja dziennikarze. Ba-
danie zostato zatem przeprowadzone w redakcjach prasowych o cha-
rakterze ogolnopolskim, regionalnym i lokalnym, a takze w ogolno-
polskich, regionalnych i lokalnych oddziatach radia i telewizji. Po-
nadto przebadany zostal staz pracy oraz dlugos¢ okresu, w jakim

4 1. Martela, D. Rott, Rzecznik prasowy. Kompetencje interpersonalne — wybrane problemy
i zagrozenia, Sosnowiec — Trnava 2011, s. 24.

° A. Adamus-Matuszynska, Rzecznik i wizerunek organizacji, [w:] K. Gajdka, Z. Widera
(red.), Rzecznictwo prasowe: teoria, praktyka, konteksty, Katowice 2010, s. 11-12.
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dziennikarze wspolpracowali z rzecznikami. Czynniki te bezposred-
nio wplywaja na udzielone w ankiecie odpowiedzi. Ostatnim z wzie-
tych pod uwage aspektow byla przynaleznosc¢ dziennikarzy do orga-
nizacji zrzeszajacych te grupe zawodowa. W badaniu wzieto udziat
w sumie 74 dziennikarzy reprezentujacych ogoélnopolskie, regional-
ne i lokalne redakcje prasowe, telewizyjne i radiowe. W opracowa-
niu zadbano takze o réoznorodnosc ze wzgledu na zrédla finansowa-
nia mediow. Znalazly sie w nim instytucje medialne finansowane
ze Srodkow samorzadowych oraz prowadzone przez firmy niezalezne.

Narzedziem badawczym, ktore postuzylo uzyskaniu odpowiedzi,
dzieki czemu mozna bylo sprecyzowac role rzecznikow prasowych
w dzialaniach podejmowanych w ramach media relations, byt kwestio-
nariusz ankiety. Rola badajacego w trakcie trwania procesu badaw-
czego polegala na: opracowaniu kwestionariusza ankiety, wyboru oso6b
poddanych badaniu, rozpowszechnieniu ankiet oraz ich zebraniu.

Kwestionariusz ankiety skladal sie¢ z dwudziestu pytan. W przy-
padku dziesieciu z nich mozna bytlo zakresli¢ trzy badz wiecej odpowie-
dzi, natomiast w przypadku pozostatych dziesieciu mozna bylo wybrac
wylacznie jedna odpowiedz z podanej kafeterii.

Pytania mozna podzieli¢c na kilka blokéw tematycznych. Pierwsze
pytanie — determinujace kwestionariusz — dotyczylo stosunku dzienni-
karza do funkcji rzecznika prasowego. Pierwszy blok tematyczny doty-
czyl komunikacji odbywajacej sie miedzy tymi grupami zawodowymi,
drugi — organizacji konferencji prasowych, trzeci — oceny materiatow
prasowych, czwarty — osoby rzecznika prasowego.

Pytania zawarte w ankiecie zostaly podsumowane metryczka,
w ktorej zapytano o: rodzaj redakcji; wielkoS¢ miejscowosci, w ktorej
siedzibe ma redakcja; pte¢; staz pracy w charakterze dziennikarza;
okres wspolpracy z rzecznikami prasowymi; typ wyksztalcenia i przy-
naleznos$¢ do organizacji zrzeszajacej dziennikarzy.

Kwestionariusz ankiety jest zblizony do tego, przy pomocy ktorego
w 2004 roku przeprowadzil badania Stawomir Gawronski — tworca mo-
delu wspolpracy dziennikarzy i specjalistow do spraw public relations.
Dzieki temu mozliwe jest odwotanie sie we wnioskach do tego, jak po-
dobne relacje przebiegaty kilka lat temu.

Badanie zostato przeprowadzone w podanych nizej redakcjach.

PRASA OGOLNOPOLSKA I REGIONALNA

W badaniu wzieto udzial 10 dziennikarzy reprezentujacych 4 redakcje.
Zostalo ono przeprowadzone w nastepujacych redakcjach: ,Dziennik Za-
chodni”. Oddzial Bytom; ,Dziennik Zachodni”. Oddzial Chorzow; ,Dziennik
Zachodni”. Oddzial Gliwice; ,Fakt”.
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MEDIA ELEKTRONICZNE

W badaniu wzieto udziat 28 dziennikarzy reprezentujacych 9 redakcji. Spis
redakcji, w ktorych zostaly przeprowadzone badania: Radio ,Antyradio”; Radio
CCM; Radio Katowice. Redakcja w Katowicach; Radio PLUS Gliwice; Radio RMF
MAXXX; Telewizja Polska S.A. oddzial w Katowicach; Telewizja SFERA w Ru-
dzie Slaskiej; Telewizja TVN. Oddziat w Katowicach; Telewizja Zabrze w Zabrzu.

PRASA LOKALNA

Przeankietowanych zostalo 36 dziennikarzy pracujacych dla 13 redak-
cji: ,Bytomska Gazeta Miejska”; ,Chorzowianin”; ,Gazeta Gliwicka + Zabrze”,
,Glos Zabrza i Rudy Slaskiej”; ,Goniec Gérnoslaski” w Chorzowie; ,Gwarek”
w Tarnowskich Gorach; ,Kurier Lokalny” w Knurowie; ,Nasze Zabrze Samo-
rzadowe”; ,Nowiny Gliwickie”; ,Nowiny Zabrzanskie”; ,Serwis Informacyjny
w Gliwicach”; ,Wiadomosci Rudzkie w Rudzie Slaskiej”; ,Zycie Bytomskie”.

Badanie zostalo przeprowadzone w okresie od 2 kwietnia do 18
maja 2012 roku metoda adresowa. Ankiety zostaly do wyzej wymienionych
redakcji dostarczone osobiscie, a nastepnie, po umowieniu okreslonego
terminu, zostaly z redakcji odebrane przez badajacego. Wybor takiej meto-
dy zaowocowal stosunkowo wysokim zwrotem.

3. Rola rzecznika prasowego w media relations w Swietle badan
wlasnych

3.1. Formy komunikowania sie rzecznikéw i dziennikarzy

Na poczatku dziennikarze zostali zapytani o to, jaki jest ich stosunek do
rzecznikow prasowych. Zdecydowana wiekszosc z nich (85,1%) jest swiadoma
koniecznosci utrzymywania kontaktoéw z rzecznikami prasowymi. Mozna jed-
nak wsrod nich wyréznic trzy podejscia. 32,4% uwaza, ze wspotpraca z rzecz-
nikami jest niezbedna w ich zawodzie, jedna czwarta ankietowanych (25,7%)
przyznaje, ze kontakty z rzecznikami ulatwiaja im prace, natomiast czesc
(27%) deklaruje, ze ich kontakty z rzecznikami sa nieuniknione. Co dziesiaty
ankietowany odpowiedzial, ze brak kontaktow z rzecznikiem nie wplywa na
jego prace, ale zdarza mu sie z nim wspotpracowac (12,2%). Tylko maly odse-
tek dziennikarzy (2,7%) neguje koniecznosc istnienia rzecznikow prasowych.

Ponad polowa dziennikarzy uznala, ze rzecznik prasowy powinien kon-
taktowac sie z mediami regularnie (54,1%). Druga z najczesciej powtarza-
jacych sie odpowiedzi byta gloszaca, iz rzecznik powinien kontaktowac sie
z dziennikarzem tylko wtedy, gdy ma do przekazania ciekawa informacje
(36,5%). Zdecydowanie rzadziej padaty odpowiedzi pozostawiajace inicjowa-
nie kontaktow po stronie dziennikarzy (5,4%) oraz nakazujace kontakt wy-
lacznie wowczas, gdy emitowany przez dziennikarza material dotyczy firmy
reprezentowanej przez rzecznika (1,4%).
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Na pytanie, w jakim celu powinien kontaktowac sie¢ z dziennikarzem
rzecznik prasowy, dziennikarze najczesciej wskazywali, ze powinno to mie¢
miejsce w celu poinformowania o akcjach organizowanych przez firme na
rzecz spotecznosci lokalnej (37,4%). Pozadane informacje przez dziennikarzy
to te mowiace o przewidywanych kryzysach (16,6%), a takze o sukcesach,
rozpoczeciu nowej dziatalnosci itp. (19,1%). Nie bez znaczenia okazaly sie
by¢ takze informacje o udziale firmy w akcjach charytatywnych na rzecz
spolecznosci lokalnej (12,6%). Znacznie mniej interesuja media dane o zmia-
nach strukturalno-finansowych spélki (8%) i danych finansowych (6%).

Prawie potowa dziennikarzy stwierdzila, ze rzecznicy prasowi kontak-
tuja sie z nimi co najmniej raz w tygodniu (48,6%), co piaty ankietowany
odpowiedzial, ze rozmawia z rzecznikiem prasowym codziennie. Spora byta
takze liczba osob deklarujacych kontakt z rzecznikami co najmniej raz
w miesiacu (18,9%). Zdecydowanie mniej bylo takich pracownikéw me-
diow, z ktorymi rzecznicy kontaktuja sie co najmniej raz w ciggu roku
(2,7%) albo wcale (5,4%).

Dziennikarze stwierdzili, Zze wiekszos¢ rzecznikow kontaktuje sie z nimi
za pomoca e-maila (95,9%) badz telefonu komoérkowego (68,9%). Znacznie
rzadziej kontakt ten ma miejsce na konferencjach prasowych (27,0%) lub
przez spotkanie bezposrednie (25,7%). Zdarzaja sie kontakty przy uzyciu
telefonu stacjonarnego (18,9%), jednak ze wzgledu na prace dziennikarzy
w terenie nie jest to czesta forma kontaktu. Powoli do tego kanonu wkracza
newsletter (12,2%), co jest efektem ekspansji nowych technologii. Bardzo
rzadko do skontaktowania sie uzywane sa SMS-y (6,8%) i poczta trady-
cyjna (1,4%). Kompletnie z uzytku wyszed! popularny przed laty faks. Nie
uzywa sie takze przesylek kurierskich (0%).

Stosowane formy kontaktu w duzej mierze pokrywaja sie z tymi prefero-
wanymi przez dziennikarzy. Zdecydowana wiekszos¢ z nich preferuje e-mail
(85,1%) i telefon komorkowy (82,4%). Znacznie mniej wskazan uzyskaty:
spotkania bezposrednie (37,8%), telefon stacjonarny (24,3%), konferencje
prasowe (18,9%), SMS (13,5%). Tylko kilkoro dziennikarzy wskazato jako
preferowana forme kontaktu faks (5,4%), newsletter (1,4%) i poczte tradycyj-
na (14%). Zaden ankietowany nie wskazal natomiast przesylki kurierskie;j.

Dziennikarze zostali takze zapytani o to, jak czesto inicjuja kontakt
z rzecznikiem prasowym. Prawie polowa ankietowanych (44,6%) deklaruje,
ze kontaktuja sie z rzecznikiem prasowym co najmniej raz w tygodniu. Nie-
mal co czwarty ankietowany czyni to codziennie (23%). Znaczna liczba jest
takze tych, ktorzy kontaktuja sie z rzecznikami co najmniej raz w ciagu mie-
sigca (17,6%). Ultamek stanowig za$s ci, ktorzy kontaktuja sie z rzecznikami
co najmniej raz w ciggu roku (4,1%) badz nie kontaktujq sie z nimi wcale
(1,4%).
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3.2. Konferencje prasowe

Jedna z form kontaktow charakterystycznych dla komunikacji miedzy
dziennikarzem a rzecznikiem prasowym jest konferencja prasowa. Co trze-
ci dziennikarz bierze w niej udzial co najmniej raz w tygodniu (36,5%), a co
czwarty codziennie (27%). Znaczny jest takze procent tych, ktorzy bywaja
na konferencjach co najmniej raz w miesiacu (17,6%). Zdarzaja sie w bran-
zy i tacy dziennikarze, ktorzy na konferencjach pojawiaja sie co najmniej
raz w ciggu roku (9,5%) badz nie biora w nich udziatu w ogoéle (9,5%).

Najwazniejszy z punktu widzenia organizacji konferencji prasowej jest
dla dziennikarzy ciekawy temat konferencji (59,5%) oraz dogodny czas,
w ktéorym ma sie ona odby¢ (41,9%), a takze mozliwoS¢ uzyskania na niej
informacji z pierwszej reki (40,5%) oraz przeprowadzenie wywiadu z osoba-
mi zazwyczaj niedostepnymi dla mediow (40,5%). Nie bez znaczenia sg tak-
ze: aktualnos¢ poruszanego na konferencji tematu (37,8%), profesjonalnie
i rzetelnie przygotowane materialy (24,3%), dogodna lokalizacja konferencji
(24,6%) i jej sprawny przebieg (13,5%). Drugoplanowe pozostaja takie kwe-
stie jak przygotowanie merytoryczne osob prowadzacych konferencje (5,4%)
i pozamerytoryczne elementy dodatkowe, np. bankiet czy upominki (5,4%).

Pomimo ze konferencje prasowe sg powszechnie znana i stosowana for-
ma komunikowania sie rzecznikow prasowych z dziennikarzami, to wcigz
przy ich organizowaniu pojawia sie wiele nieprawidlowosci. Za najwicksza
uznawany jest temat niewart zwolywania konferencji (68,9%). Wsrod naj-
czesSciej wymienianych wad pojawiaja sie takze: zbyt dlugi czas trwania
konferencji (50,0%), nudny przebieg konferencji (40,5%), zte godziny jej
organizowania (36,5%), niesprawna organizacja (33,8%) oraz zte przygo-
towanie materialow prasowych badz ich brak (29,7%). Znacznie mniejsza
wage dziennikarze przykladaja do takich rzeczy jak: nieaktualny temat
konferencji (14,9%), zty dobor miejsca (9,5%), brak elementow pozamery-
torycznych takich jak bankiety czy wycieczki (2,7%).

3.3. Materialy prasowe

Na konferencje prasowa chodzi sie takze po to, by zyskaé specjal-
nie przygotowane materialy. Moga one przybrac rozna forme. Najbardziej
pozadane przez dziennikarzy sg informacje prasowe (85,1%). Dla czesci
ankietowanych wazne sa serwisy fotograficzne (40,5%). Dla dziennikarzy
dosc istotne sa takze: gotowe opracowania tematyczne (29,7%), materialy
audio (24,3%) i wideo (21,6%). Dla mniej licznej grupy pracownikow me-
diow istotne sg wewnetrzne wydawnictwa prasowe (18,9%) oraz zewnetrz-
ne wydawnictwa prasowe (12,2%).

Zdecydowana wiekszos¢ ankietowanych uznaje materiaty prasowe do-
starczone przez rzecznikow prasowych za przydatne. W grupie tej moz-
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na wyrozni¢ dwa podejscia. Zdaniem wiekszosci ankietowanych (68,9%)
materialy te sa raczej przydatne. Co piaty ankietowany natomiast uznaje
je za bardzo przydatne (21,6%). Bardzo jest mato tych, zdaniem ktérych
materialy te sa raczej nieprzydatne (6,8%). Co ciekawe, nie pojawil sie za-
den dziennikarz, ktory okreslitby takie materialy mianem zdecydowanie
nieprzydatnych (0%).

Zdecydowana wigkszos¢ dziennikarzy wykorzystuje materialy prasowe
otrzymane od rzecznikow prasowych. Wsréd ankietowanych nie znalazt sie ani
jeden pracownik mediow, ktory przyznalby sie do tego, Ze nie skorzystal z wyzej
wymienionych materialéw nigdy. Prawie polowa ankietowanych deklaruje, ze
uzywa tych materialow czasem (44,6%). Niemal co trzeci ankietowany dekla-
ruje, ze wykorzystuje dostarczane mu materialy prawie zawsze (29,7%). Tylko
kilkoro dziennikarzy przyznalo sie do statego wykorzystywania tego typu infor-
macji (4,1%). W mniejszosci sa takze ci, ktérzy czynia to sporadycznie (13,5%).
Ponownie nie znalazla si¢ ani jedna osoba deklarujaca, ze nigdy nie wykorzy-
stala materialow prasowych pochodzacych od rzecznikéw prasowych.

Dobry material prasowy dostarczony dziennikarzom przez rzecznikow
prasowych powinien by¢ przede wszystkim poprawny i kompletny mery-
torycznie (44,6%). Niezbedne jest, aby zawieral kontakt do osoby mogace;j
udzieli¢ szerszej informacji (39,2%). Wazne jest takze, by dotyczyly one ak-
tualnych wydarzen (35,1%) i posiadaly odpowiednie dane liczbowe (35,1%).
Cenne sa te przekazy, ktore sa oparte na atrakcyjnych, ciekawych informa-
cjach (29,7%) oraz wolne od tresci reklamowych (28,4%). W dalszej kolejno-
Sci znalazly sie takie cechy, jak: prosty jezyk (14,9%), przygotowanie zgodne
z warsztatem dziennikarskim (12,2%), umieszczenie kontaktu do autoryte-
tu w danej dziedzinie (10,8%), obecnos¢ w tekscie opinii ekspertow (8,1%),
zaopatrzenie materialu w ciekawe zalaczniki, np. zdjecia (6,8%). Najmnie;j
wazne z punktu widzenia dziennikarzy okazato sie byc to, aby dostarczane
im materiaty byly zdatne do uzycia bez koniecznosci wprowadzania do nich
poprawek (4,1%), niewazny byt tez atrakcyjny tytul notatki (0%).

Zdaniem dziennikarzy najwiekszym problemem, pojawiajacym si¢ przy
organizowaniu konferencji prasowych, jest uzywanie jezyka przetadowa-
nego sformutowaniami branzowymi (52,7%). Oprocz tego najbardziej prze-
szkadza dziennikarzom brak szczegotow (47,3%) i zbyt duza ilos¢ tresci
reklamowych w dostarczanych na konferencje materiatach (43,2%). Nie-
jednokrotnie zdarza sig, ze dostarczane materialy sg zbyt obszerne (31,0%)
badz zawieraja wylacznie ogolnodostepne informacje (27,0%). Dziennikarze
zwracaja takze uwage na brak kontaktu do osoby mogacej udzieli¢ szerszej
informacji (24,3%), brak zalacznikow takich jak zdjecia (16,2%) i prezen-
towanie nudnych informacji (16,2%). Mniejsza wage natomiast przywia-
zuja do: btedow merytorycznych (9,46%), bledow jezykowych (6,76%), po-
dawania informacji nieaktualnych (4,1%), braku danych liczbowych (4%),



200 ROCZNIK PRASOZNAWCZY. ROK VI

niewlasciwego ukladu prezentowanych tresci (2,7%), nieprofesjonalnosci
dostarczanych materiatow (1,4%).

3.4. Cechy dobrego rzecznika prasowego

Niemal co drugi ankietowany okresla rzecznikéw prasowych jako Sred-
nio przygotowanych do wystapien medialnych (47,3%), zas co trzeci (35,1%)
okresla stopien ich przygotowania jako dobry. Maly jest odsetek tych, ktorzy
oceniajg rzecznikow prasowych jako bardzo dobrze przygotowanych (1,4%)
badz zle przygotowanych (4,1%) do wystgpien medialnych. Nie znalezli sie
dziennikarze oceniajacy stan owego przygotowania jako bardzo zty.

Odpowiedz na pierwsze pytanie pokazala, ze dziennikarze zdaja sobie
sprawe z tego, iz kontakty z rzecznikami prasowymi sa w mniejszym lub
wiekszym stopniu elementem pracy w tym zawodzie. Jak deklaruja pracow-
nicy medioéw, najbardziej utrudnia im wspolprace z rzecznikami niedyspozy-
cyjnosc tych drugich (52,7%). Prezentowane wczesniej btedy, ktore zawiera-
ja przygotowane materialy prasowe badz te pojawiajace sie przy organizowa-
niu konferencji prasowej, Swiadcza o tym, ze rzecznicy czesto nie rozumieja
potrzeb dziennikarzy (46%). Rzecznikom zdarza si¢ takze nie dbac o czas
dziennikarzy i udziela¢ im informacji po kilku dniach od daty zadania pyta-
nia (36,5%). W dostarczanych przez rzecznikéw materialach niejednokrotnie
jest zbyt duzo tresci reklamowych (25,7%). Czesto zdarza sie takze tak, ze
rzecznicy za bardzo ingeruja w tekst dostarczony im do autoryzacji przez
dziennikarzy (24,3%). Na wspolprace na linii rzecznik — dziennikarz wplywa
takze niekompetencja rzecznika (21,6%) badz che¢ wymuszenia przez niego
publikacji (21,6%). Co ciekawe, czes¢ dziennikarzy zauwaza wsrod rzeczni-
kow niechec¢ do wypowiadania sie i przekierowywanie do innych (17,6%). Na
dalszych miejscach znalazly sie takie cechy utrudniajace wspolprace, jak:
brak profesjonalizmu i nieznajomos¢ swoich obowiazkow (10,8%), niechec
do pomocy (10,8%) i nachalnos¢ (6,8%). O tym, ze niedyspozycyjnos¢ rzecz-
nikow jest problemem, z ktorym musza si¢ mierzy¢ dziennikarze, Swiadczy
fakt, ze jako najbardziej pozadang ceche u rzecznikow wskazuja oni dostep-
nosc¢ (86,5%). Polowa ankietowanych natomiast zwraca uwage na fachowos¢
rzecznikow (55,4%) oraz ich rzetelnos¢ (50%). Co trzeci dziennikarz zwraca
szczegolng uwage na szybkosc reakcji rzecznika (37,8%). W dalszej kolejno-
Sci wymieniono takie cechy, jak: otwartosc (14,9%), punktualnosc¢ (14,9%),
wiarygodnosc¢ (12,2%), obiektywizm (10,8%), zyczliwosc (8,1%), kreatywnosc¢
(4,1%) i uczciwosc (1,4%).

Na koniec zapytano ankietowanych, jakim wyksztalceniem powinien
legitymowac sie dziennikarz. Niektorzy sposrod nich stwierdzili, ze dzien-
nikarz powinien posiadac jakiekolwiek wyksztalcenie wyzsze (36,5%), inni
(31,1%), ze wyksztalcenie jest nieistotne. CzeS¢ ankietowanych opowie-
dziala sie za wyksztalceniem wyzszym humanistycznym — niekoniecznie
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dziennikarskim (14,9%). Swoich zwolennikow znalazlo takze wyksztalcenie
wyzsze dziennikarskie (10,8%), wyzsze w zakresie marketingu (4,1%) oraz
ogolne wyksztalcenie Srednie (2,7%). Co ciekawe, nie znalazt sie nikt, kto
optowalby za wyksztalceniem wyzszym ekonomicznym.

Wnioski

Jak pokazaly badania, mimo ze zarowno dziennikarze, jak i rzecznicy
prasowi zdaja sobie sprawe z tego, iz ich wspolpraca jest w pewnym stop-
niu nieunikniona, to w sferze dziatan podejmowanych miedzy tymi grupa-
mi zawodowymi pozostaje jeszcze wiele do zrobienia.

Dziennikarze stosunkowo czesto kontaktujg sie z rzecznikami i odwrot-
nie — kontakt ten inicjowany jest zarowno z jednej, jak i z drugiej strony.
Co ciekawe, w porownaniu do badan przeprowadzonych przez Stawomira
Gawronskiego zwickszyl sie odsetek dziennikarzy uznajacych swoje uzalez-
nienie od kontaktow z rzecznikami prasowymi. Moze to by¢ efektem coraz
wiekszej ilosci wydarzen, ktore codziennie majg miejsce — dziennikarz nie
jest w stanie samodzielnie zapanowac¢ nad tym wszystkim, tak jak to dzialo
sie kiedys, gdy konferencji prasowych i eventéw odbywalo si¢ zdecydowanie
mniej. Zwiekszyla sie takze liczba dziennikarzy oczekujacych regularnych
kontaktow z rzecznikami, zmalata natomiast liczba tych, ktorzy oczekuja
kontaktu wylacznie w przypadku checi przekazania im ciekawej informa-
cji. Moze to swiadczyC o polepszajacej sie¢ wspoltpracy miedzy tymi grupami
i wierze w to, Ze rzecznicy powstrzymaja sie przed zawracaniem glowy dzien-
nikarzom blahymi tematami. Dziennikarze stosunkowo czesto sami inicjuja
kontakt z rzecznikami prasowymi, co Swiadczy o wadze tej relacji.

Najbardziej interesujacymi informacjami z punktu widzenia dzienni-
karzy sa te, ktore dotycza spoltecznosci lokalnej. Jest to Scisle zwiazane
z grupa odbiorcow informacji, do jakiej kierowane sa informacje medialne.
Dziennikarze zainteresowani sg takze sytuacjami kryzysowymi majacymi
miejsce w spolce. Tutaj dochodzi do pewnego rodzaju sprzecznosci intere-
sow, gdyz tego typu danych nie chca ujawniac rzecznicy.

Coraz wiecej rzecznikow kontaktuje sie z dziennikarzami za pomoca e-
-maila i telefonu komorkowego, co jest Scisle zwiazane z ekspansja nowych
technologii. Do przesztosci nalezy za to faks, stajacy sie powoli reliktem mi-
nionej epoki. Jak wynika z badan, rzecznicy prasowi wykorzystuja wlasnie
takie sposoby kontaktu, jakich oczekuja dziennikarze. W tym przypadku
dochodzi do niemal pelnej zgodnosci. W porownaniu do badan z lat po-
przednich najwazniejszy dla dziennikarzy jest ciekawy temat konferenc;ji.
Podobnie jak w poprzednich latach wazne sa takze: dogodny czas, w kto-
rym ma sie odbyc¢ konferencja; uzyskanie rzetelnych informacji z pierw-
szej reki, mozliwos¢ porozmawiania z osobami zazwyczaj niedostepnymi.
Niezmiennosc¢ tych kwestii to w dalszym ciagu efekt specyfiki pracy dzien-
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nikarskiej, w ktorej niezwykle istotny jest czas i uzyskanie rzetelnej infor-
macji z pierwszej reki. Zmalata natomiast liczba osob zwracajacych uwage
na sprawny przebieg konferencji, co moze sugerowac, ze ten element zostat
przez rzecznikow dopracowany.

Co ciekawe, wsrod wad dotyczacych organizowania konferencji praso-
wych najczesciej pojawia sie temat niewart zwotywania konferencji, zbyt dugi
czas jej trwania i niesprawny przebieg. W tym przypadku dochodzi zatem do
znaczacego rozminiecia pomiedzy oczekiwaniami a stanem faktycznym. Sro-
dowisko dziennikarskie zauwaza liczne btedy przy organizowaniu konferencji.

Najwazniejszymi materialami dostarczanymi przez rzecznikow dzien-
nikarzom sg informacje prasowe. To pomimo uplywu lat pozostaje nie-
zmienne, poniewaz na podstawie informacji prasowej dziennikarz moze
przygotowac artykul bez koniecznosci zmudnego poszukiwania materia-
tow. Wzrosta liczba dziennikarzy oczekujacych serwisow prasowych, co
jest Scisle zwiazane z rozpowszechnieniem Internetu, w ktéorym materiat
nie powinien byc¢ opublikowany bez odpowiedniego zdjecia.

Zdecydowana wiekszos¢ dziennikarzy uznata dostarczane im materia-
ly prasowe za przydatne, co pokazuje, ze rzecznicy dosy¢ dobrze wyko-
rzystuja narzedzia media relations. W stosunku do lat poprzednich nie
znalazt sie ani jeden dziennikarz, ktory zadeklarowatby, ze nigdy nie sko-
rzystat z tego typu informacji, co kaze przypuszczac, ze coraz lepiej trafiaja
one w gusta dziennikarzy. Z drugiej zas strony dziennikarz, ktéry ma do
napisania kilka relacji z odbywajacych sie w ciagu jednego dnia spotkan,
moze byC po prostu zdany na tego typu informacje.

Wiekszos¢ dziennikarzy korzysta dosyc czesto z przygotowanych przez
rzecznikow materialow, co dodatkowo potwierdza teze o koniecznosci dobrego
ich przygotowania. Podobnie jak w badaniach przeprowadzonych przez Dariu-
sza Krawczyka wiekszos¢ osob oceniajacych materialy prasowe jako raczej nie-
przydatne pracuje w prasie lokalnej, co moze swiadczy¢ o ztym przygotowaniu
do wykonywanego zawodu rzecznika, ktérego pracodawcy jest urzad miasta.

Najwazniejsze jest, aby dziennikarz przygotowywal materiaty poprawne
merytorycznie, zawierajace wskazanie osoby, ktora moze cos wiecej powie-
dzie¢ w danej sprawie oraz dotyczace aktualnych wydarzen. Mniej wska-
zan, w porownaniu do lat poprzednich, ma stwierdzenie, ze nie powinny
one zawiera¢ wylacznie charakteru reklamowego, co sadzac po dalszych
wynikach moze sugerowac, ze dziennikarze niejako przywykli do takiego
charakteru dostarczanych im tresci.

Co ciekawe, w stosunku do lat poprzednich zwiekszyta sie liczba wska-
zan na zbyt skomplikowany jezyk opracowan dostarczonych przez rzecz-
nikow prasowych. By¢ moze ma to zwigzek z nowymi technologiami, ktore
sa uzywane przez coraz wieksza liczbe firm. Dziennikarze narzekaja takze
na nieatrakcyjnosc¢ tych materiatlow. W wiekszosci rzecznicy prasowi uzna-
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wani sg za Srednio badz dobrze przygotowanych do wystapien medialnych.
W grupie oceniajacej to przygotowanie jako zte w wiekszosci znalezli sie
przedstawiciele mediow elektronicznych. Moze to byc zatem efektem tego,
ze — jak glosi znane w Srodowisku dziennikarskim powiedzenie — kamera
nie wybacza btedow. Zeby zatem dobrze zaprezentowac sie w telewizji nie
wystarczy wylacznie dobrze wygladac, trzeba jeszcze mowic¢ skladnie i z
sensem oraz panowac nad swoja gestykulacja i postawa. Taka liczba ele-
mentow do opanowania powoduje, ze tatwo jest zle wypasc.

Najwiecej zastrzezen budzi niedyspozycyjnos¢ rzecznikéw prasowych.
Jest to duzy problem dla dziennikarzy, dla ktorych czas jest na wage ztota.
Problem ten z biegiem lat staje si¢ coraz wiekszy. Podobnie jak w bada-
niach z lat poprzednich, miejsce ,na podium” zdobylo takze niezrozumienie
potrzeb dziennikarzy. Liczne wady, ktore zawieraja materialy dostarczane
przez rzecznikow dziennikarzom, zdaja sie te diagnoze potwierdzac, co cie-
kawe — dzieje sie tak pomimo coraz lepszego wyszkolenia oséb pracujacych
na stanowisku rzecznika. By¢ moze maja oni problem z odpowiednim wy-
wazeniem miedzy charakterem informacyjnym a reklamowym przygotowy-
wanych przez siebie tekstow. O randze czasu dla dziennikarzy swiadczy
takze to, ze zdaniem pracownikow tego Srodowiska to dyspozycyjnosc¢ jest
podstawowa cecha, jaka powinien legitymowac sie dobry rzecznik praso-
wy. To jednoznacznie wskazuje na pewien problem w tej dziedzinie. Na
dalszych miejscach znalazly sie cechy dosyc¢ oczywiste, takie jak fachowos¢é
czy rzetelnosc, ktore maja utatwic prace dziennikarzowi chcacemu uzyskac
wiarygodne informacje z pierwszej reki. W porownaniu do lat poprzednich
oczekiwania dziennikarzy pozostaja pod tym wzgledem takie same.

Co ciekawe, w badaniach D. Krawczyka szybkosc¢ reakcji zdecydowanie do-
minowala nad dostepnoscia. W aktualnie przeprowadzonych badaniach mamy
sytuacje zupelie odwrotna, co moze byc¢ skutkiem tego, ze rzecznicy prasowi
maja wiele obowiazkow, przez co przez diugi czas sa oni nieuchwytni.

Podobna liczba oséb jak przed laty deklaruje, ze wyksztalcenie rzeczni-
ka prasowego nie jest istotne. Wzrosta natomiast liczba tych, ktorzy twier-
dza, ze powinien on posiadac jakiekolwiek wyksztalcenie wyzsze, co jest
prawdopodobnie znamienne dla wspotczesnych czasow, kiedy to znaczny
odsetek spoteczenstwa legitymuje sie wyzszym wyksztalceniem.

Podsumowanie

Pomimo stale zwiekszajacej sie wiedzy na temat skutecznosci dziatan
podejmowanych w ramach media relations oraz powstania licznych szkoét
wyzszych przygotowujacych do wypelniania zadan zwiazanych z peknie-
niem funkcji rzecznika prasowego wciaz pojawiaja sie problemy. Za po-
zytywny aspekt mozna uznac to, ze zarowno dziennikarze, jak i rzecznicy
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prasowi sg Swiadomi koniecznosci komunikowania sie ze soba, czynia to
czesto i za pomoca odpowiadajacych sobie kanatow.

Problem rodzi sie przy wykorzystaniu narzedzi zwigzanych z media re-
lations. Dziennikarze narzekaja na to, ze rzecznicy prasowi nie rozumieja
ich potrzeb. Moze to wynikac z rozbieznosci interesow. Dziennikarzowi za-
lezy na tym, aby szybko przygotowac rzetelna, ciekawa i aktualna informa-
cje, zas rzecznikowi na tym, aby o reprezentowanej przez niego firmie bylo
glosno z powodu pozytywnych aspektow jej dziatalnosci. Dlatego dzien-
nikarzom nie podobaja sie zbyt obszerne i posiadajace znamiona krypto-
reklamy materialy prasowe oraz nudne i zwolywane z btahych powodéw
konferencje prasowe. Licza oni na dostepnosc i fachowos¢ ze strony rzecz-
nikow, tym zas nie zawsze udaje si¢ te wymagania spetniac.
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THE ROLE OF SPOKESMAN IN MEDIA RELATIONS

SUMMARY

The aim of the following article is a comprehensive research of the role
of spokesman within the scope of his actions taken in the field of media
relations.

How should communication between the spokesman and the journalist
develop? What feature should a well prepared press release have and
characterizes spokesman who realizes tasks given to him correctly —
these things we can get to know from this study. The shown content is
a result of a survey performed amongst journalists working for nation-
wide and local Polish newspapers, radio stations and TV stations.
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