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WSTEP

Wspolczesny cztowiek zyje w dobie mediatyzacji zycia spotecznego. Srodki maso-
wego komunikowania przenikajg kazda jego sfere. Dziennikarzy nie tylko intere-
suja fakty, lecz takze (a moze przede wszystkim) emocje temu towarzyszace. Coraz
czedciej naglowki dziennikow lub czasopism ,,krzyczg”. Tabloidyzacja mediow stata
sie faktem. W takiej rzeczywistosci XXI w. przyszlo pracowac rzecznikom praso-
wym, ktérzy w kontaktach z mediami reprezentujg dang organizacje (urzad, insty-
tucje, przedsigbiorstwo, fundacje, stowarzyszenie itp.). Jako elementy balansujace
na krawedzi systemu medialnego oraz otoczenia stoja pomiedzy dwoma $wiatami:
tym tworzonym przez pracodawce i tym medialnym.

W polskim systemie polityczno-prawnym jedna z naczelnych zasad ustrojo-
wych jest wolno$¢ prasy. Gwarantuje ja art. 14 Konstytucji Rzeczypospolitej Pol-
skiej (RP)1. Nie oznacza to jednak, Ze ma ona charakter absolutny. Ograniczaja ja
bowiem normy obowigzuje w polskim porzadku prawnym. Stad ma ona wymiar
formalno-prawny. Jednak dziennikarze czesto nie uwzgledniajg tego faktu i trak-
tuja ja jako usprawiedliwienie na wszelakiego typu dzialania. Kazde powolanie si¢
na przepisy prawa przez ich rozmoéwcow interpretujg jako zamach na wolne me-
dia. Konsekwencjg tego stanu rzeczy jest nieche¢ wobec 0s6b odpowiedzialnych za
ksztaltowanie relacji z mediami (media relations), ktoérzy korzystaja z prawa jako
narzedzia obrony (ochrony) intereséw organizacji.

Rzecznik prasowy jako element podmiotowy funkcjonujacy u pracodawcy nie
tylko musi spetnia¢ oczekiwania przelozonego czy pracownikoéw, lecz takze dzien-
nikarzy i odbiorcéw materialéw prasowych. Te na 0go6t réznia sie od siebie. Stad

1 Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z 2 kwietnia 1997 r. (Dz. U. 1997 Nr 78,
poz. 483 z pozn. zm.).
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realizacja potrzeb otoczenia wewnetrznego oraz zewnetrznego przez niego jest nad
wyraz trudna, wrecz czesto nieosiggalna. Nie bez kozery przyjeto sie, ze wyko-
nywanie tej profesji wiaze si¢ z nielatwym zyciem zawodowym wystawionym na
publiczng oceng, w tym czesto krytyke. Wobec tego stanu rzeczy rzecznik prasowy
musi, oprocz posiadania duzej odpornosci psychicznej i wiedzy na temat organiza-
cji, z zakresu prawa czy zasad jezyka polskiego, zna¢ reguly dzialania potrzebne mu
do wykonywania tego zawodu. Oznacza to, ze powinien miec rozeznanie w $wiecie
dziennikarskim (np. orientowac sig, kto i w jakich mediach pracuje, jakie nastawie-
nie maja wzgledem jego organizacji poszczegélni dziennikarze, jaka kondycje fi-
nansowg czy merytoryczng prezentujg okreslone redakeje itp.). Wyraza si¢ to takze
w znajomosci zasad funkcjonujacych w jego branzy w odniesieniu do ksztaltowania
relacji z mediami (np. czy organizacja jest otwarta na otoczenie, w tym dziennika-
rzy, czy stworzono strategie informacyjna firmy czy instytucji, czy i jakie procedury
dziatania ustalono wzgledem dziennikarzy). Profesjonalny rzecznik prasowy usta-
wicznie rozwija sie i pozostaje w pelnej gotowosci do dzialania celem kreowania lub
ochrony wizerunku organizacji w mediach.

Zagadnienia zwigzane z media relations poruszane sa w literaturze przedmiotu
do$¢ ogdlnikowo, z ubogim odzwierciedleniem w badaniach empirycznych?. Stad
autorka postanowila podjac si¢ zadania w postaci analizy profesji rzecznika praso-
wego w ujeciu holistycznym, w ktérego zakresie obowigzkéw znajduje sie ksztal-
towanie relacji z mediami. Ksigzka jest efektem kilkunastoletnich3 obserwacji roli
rzecznika prasowego w polskim systemie prawno-politycznym. Autorka poznala
te profesje z dwoch stron: zaréwno jako dziennikarka wspolpracujaca z Telewizja
Polska S.A. (w latach 2005-2010), jak i rzecznik prasowy Uniwersytetu im. Ada-
ma Mickiewicza w Poznaniu (w latach 2010-2017) kierujaca Biurem Prasowym
(w latach 2011-2017). Te dziatalno$¢ praktyczng polaczyla z pracg naukows jako
adiunkt w Zaktadzie Dziennikarstwa Wydzialu Nauk Politycznych i Dziennikar-
stwa (WNPiD) Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w Poznaniu (UAM). Dalo
to podstawy ku temu, by prezentowana publikacja miata charakter teoretyczno-
-praktyczny.

Z racji poruszanej tematyki ksigzka adresowana jest zaréwno dla oséb pracuja-
cych w branzy medialnej (w roli rzecznikéw prasowych i pracownikéw mediow),

2 S. Gawronski, Media relations, Wspétpraca dziennikarzy i specjalistow od PR, Rze-
szow 2006, s. 12.
3 Autorka badata to zagadnienie w latach 2005-2018.
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jak i dla zmierzajacych rozpocza¢ dziatalnos¢ w takim zakresie. Publikacja skie-
rowana jest rowniez do Czytelnikdw zainteresowanych kwestig funkcjonowania
rzecznika prasowego w polskim systemie spotecznym.

Gléwnym celem niniejszej pracy stalo sie stworzenie naukowej publikacji z ele-
mentami praktycznymi z zakresu rzecznictwa prasowego. Nie bytoby to mozliwe,
gdyby rozprawa nie miata charakteru interdyscyplinarnego. Stanowi ona bowiem
polaczenie tematyki z zakresu komunikacji spotecznej i dziennikarstwa, politolo-
gii, prawa, a nawet psychologii, polonistyki czy socjologii. Jako cele szczegdtowe
przyjeto: zaprezentowanie roli rzecznika prasowego w organizacji, przedstawienie
opinii przebadanych respondentéw na temat tej profesji, wskazanie znaczenia tego
zawodu w ksztaltowaniu relacji z mediami, analize przepiséw prawnych przydat-
nych rzecznikowi prasowemu w pracy, okreslenie mozliwych form jego wspotpracy
z mediami, unaocznienie metod i technik stosowanych przez niego w kontaktach
z dziennikarzami, a takze zobrazowanie podejmowanych przez niego dziatan na
wypadek medialnych sytuacji kryzysowych w organizacji.

Obszary eksploracji w ujeciu podmiotowym odnosily sie do rzecznika prasowe-
go, aw aspekcie przedmiotowym - do jego zadan, mechanizmdw dzialan (technik
i metod wspolpracy), praw i obowigzkéw wzgledem dziennikarzy i pracodawcy.
Cezura poczatkowa zakresu czasowego prowadzonych badan odnosi sie do 1989 r.
z polozeniem szczegdlnego nacisku na lata, kiedy autorka sprawowala funkcje
rzecznika prasowego (lata 2010-2017). Analiza tematyki odnosi si¢ do terytorium
Rzeczypospolitej Polskie;j.

Rozpoczynajac prace koncepcyjne, w zwigzku z podjeciem decyzji o napisaniu
ksigzki, jej autorka sformutowala kilka tez badawczych. Pierwsza z nich jest twier-
dzenie o wzrastajacej roli rzecznika prasowego zaréwno w organizacji, jak i w me-
diach w XXI w. Druga sprowadza si¢ do sformutowania o istotnym znaczeniu zna-
jomosci przez niego przepiséw prawa we wspolpracy z dziennikarzami. Trzecia
uzaleznia skuteczno$¢ rzecznika prasowego w mediach nie tylko od jego perswazji
jezykowej, lecz takze od jego komunikacji niewerbalnej oraz zasad savoir-vivre'u.
Czwarta traktuje o wplywie umiejetnego korzystania z form wspdtpracy z mediami
jako warunku pozytywnego ksztaltowania wizerunku organizacji w prasie. Ostat-
nia wyraza si¢ w stanowisku o wzrastajacej mozliwosci wygenerowania medialnej
sytuacji kryzysowej, gdy pracodawca nie zatrudnia rzecznika prasowego.

W zwigzku z realizacja celéw postawionych sobie przez autorke oraz proba
potwierdzenia powyzszych tez positkowano si¢ wieloma metodami badawczy-
mi. Oprdcz analizy zawartosci tresci publikacji na temat rzecznika prasowego,
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przyktadéw dokumentéw wykorzystywanych w jego pracy wykorzystano metode
behawioralng poprzez fakt bycia przez autorke dziennikarka, ktéra przy realizacji
poszczegdlnych materialéw prasowych obcowala z rzecznikami prasowymi, gdzie
poznata ich metody i techniki wspétpracy z mediami. Z racji tego, ze przez 7 lat
pelnitfa ona taka funkcje na Uniwersytecie im. Adama Mickiewicza w Poznaniu,
mogla zastosowac obserwacje uczestniczacg wzgledem kolezanek i kolegéw z in-
nych polskich uczelni i instytucji oraz przedsigbiorstw wspotpracujacych z UAM.
Na potrzeby drugiego rozdzialu wykorzystano metode instytucjonalno-prawna,
odwotujac si¢ do ustawodawstwa z zakresu prawa konstytucyjnego, prasowego, cy-
wilnego, karnego, autorskiego oraz weryfikujac wybrane orzeczenia sagdow (w tym
Sadu Najwyzszego i Trybunatu Konstytucyjnego) we wskazanej tematyce. W calej
pracy uzywano indukgji, by uzyska¢ profil profesjonalnego rzecznika prasowego,
oraz dedukcji celem wskazania, jakie zadania w rzeczywistosci wiazg si¢ z wyko-
nywaniem tego zawodu. Oprdcz tego positkowano si¢ metoda komparatystyczna,
szukajac punktow zbieznych oraz rozbieznych w teorii i praktyce we wskazywanych
problemach. Poza tym odwotywano si¢ do metody historycznej, chcac uzasadnic¢
obecny stan prawny minionymi wydarzeniami, co wigzalo sie¢ z zastosowaniem
analizy przyczynowo-skutkowej. Postuzono si¢ takze technika badawcza w postaci
przeprowadzenia ankiety na 250 respondentach na temat roli rzecznika prasowego
w Polsce. Autorka, znajac stanowiska naukowcéw z zakresu rzecznictwa prasowe-
g0, a zarazem majac wiedze praktyczna w tym zawodzie, postanowita zapyta¢ opi-
nie publiczng na temat roli i znaczenia rzecznika prasowego w Polsce. Opracowala
pytania do ankiety oraz przeanalizowata jej wyniki. W tym miejscu chciataby ona
podzigkowac¢ studentowi Wydziatu Nauk Politycznych i Dziennikarstwa Uniwer-
sytetu im. Adama Mickiewicza w Poznaniu - Adrianowi Krzyzanowskiemu - kto-
ry udostepnil formularz w internecie, zachecat do jego wypetniania, monitorowat
przebieg eksploracji oraz opracowal wyniki ankiety.

Praca pretenduje do formy syntezy na temat rzecznictwa prasowego. Sklada
sie z siedmiu rozdzialéw. Pierwszy jest forma wprowadzenia do tematu z zakresu
rzecznictwa prasowego. Czytelnik znajdzie tam katalog pojeciowy z zakresu media
relations, zaznajomi si¢ z cechami, jakimi powinien charakteryzowac si¢ profesjo-
nalista w tej dziedzinie, odnajdzie typologie rzecznika prasowego przedstawiong
w oparciu o rézne kryteria. W drugim rozdziale pozna umiejscowienie rzecznika
prasowego w polskim systemie spotecznym, opinie respondentéw na temat zwig-
zany z ta profesja oraz specyfike zawodowa oraz wachlarz zadan, jakie przypisuje
sie rzecznikowi prasowemu. Kolejna cz¢$¢ rozprawy traktuje o instytucjach praw-
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nych wykorzystywanych przez rzecznika prasowego na potrzeby realizacji zadan
stawianych jemu przez organizacje w ramach relacji z dziennikarzami. Autorka
ogranicza si¢ tu przede wszystkim do wskazania dwoch narzedzi prawa prasowe-
go w postaci autoryzacji i sprostowania. Prezentuje tez wyniki analizy zawartosci
przepisow prawnych w zakresie informacji (w tym informacji publicznej). Czwarta
cze$¢ pracy koncentruje si¢ na przedstawieniu wybranych elementéw z katalogu
débr osobistych. Po opisie podstawowych zalozen zwiazanych z tym pojeciem au-
torka przechodzi do omdwienia trzech najczesciej naruszanych przez dziennikarzy
débr osobistych, ktérymi sg dobre imie, prawo do prywatnosci i wizerunek. Poru-
szajac te zagadnienia, daje przy tym wskazowki rzecznikowi prasowemu na temat
postepowania w przypadku naruszenia lub zagrozenia naruszenia tych dobr osobi-
stych. W piatym rozdziale prace rzecznika prasowego przedstawia si¢ w kontekscie
jego usytuowania w otoczeniu medialnym. Prezentuje si¢ ten zawod w aspekcie
relacji z dziennikarzami w zakresie perswazji (socjotechniki), komunikacji niewer-
balnej oraz etykiety. Nastepna cze$¢ pracy odnosi sie do wybranych form wspot-
pracy z mediami. Jako przyklad kontaktéw posrednich z dziennikarzami autorka
prezentuje przygotowanie i wyslanie informacji prasowej. Z kolei jako przejaw re-
lacji bezpos$rednich analizuje ona organizacje konferencji prasowej. Poza tym, ze
wzgledu na specyfike sposobu prezentowania tresci, przedstawia uwagi i sugestie
w zakresie wystapien audiowizualnych rzecznika prasowego w telewizji. Ostatni,
sidédmy rozdzial rozprawy traktuje o medialnych sytuacjach kryzysowych. Autorka
przedstawia fazy takich wydarzen, ich przebieg i konsekwencje z tym zwigzane.
Prace uzupelniajg wstep, zakonczenie oraz bibliografia.

Przy pisaniu rozprawy badaczka bazowala nie tylko na do§wiadczeniu wyni-
kajacym z prowadzonej przez nig pracy zawodowej, lecz odwotywata sie do litera-
tury przedmiotu. Punktem wyjscia w tym zakresie stala si¢ lektura szesciu ksigzek
dotyczacych rzecznictwa prasowego. Pierwsza z nich — wspotautorstwa H. Pie-
trzaka i J.B. Halaj4 - stanowi podstawowe kompendium wiedzy w tym zakresie.
Druga - ksigzka K. Gajdki® - data podstawe do poréwnania wlasnych dos$wiad-
czen autorki w eksplorowanym zakresie. Trzecia — pod redakcja B. Czechowskiej-
-Derkacz i M. Zimnaka® - pozwolita na ujecie tej profesji w aspekcie teoretycznym

4 H. Pietrzak, ].B. Halaj, Rzecznik prasowy. Teoria i praktyka, Rzeszéw 2003.
5 K. Gajdka, Rzecznik prasowy w otoczeniu mediow. Teoria i praktyka, Krakéw 2012.

6 Rzecznik prasowy. Oczekiwania i mozliwosci. Perspektywa teoretyczna i praktyczna,
B. Czechowska-Derkacz, M. Zimnak (red.), Warszawa 2015.
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i praktycznym. Czwarta - autorstwa K. Dudka - stala sie¢ inspiracja w warstwie
teoretycznej w zakresie spojrzenia na zawod rzecznik prasowego w aspekcie pracy
PR-owrca. Pigta — wspotautorstwa I. Marteli i D. Rotta — pomogla w charakterystyce
profilu osobowo$ciowego takiej osoby”. Szdsta — pod redakcjg K. Gajdki i Z. Wide-
ry — poprzez cykl artykutéw naukowych prezentujacych rézne zakresy przedmio-
towe pracy rzecznika prasowego, wskazata rézne konteksty jego pracys.

Z racji faktu nieistnienia zbyt duzej liczby publikacji z zakresu rzecznictwa
prasowego autorka korzystala z literatury tematycznie zwigzanej z analizowanym
problemem badawczym (np. odwotywata sie do ksigzek z zakresu public relations®
czy media relations10). Siegata réwniez po kodeksy, komentarze, ustawodawstwo
i orzecznictwo polskich sadow celem zobrazowania mozliwych mechanizméw
dziatania zgodnych z przepisami prawa, z ktorych rzecznik prasowy ma prawo ko-
rzysta¢, majac na wzgledzie wizerunek organizacji, ktora reprezentuje. Positkowata
sie tez ksigzkami z zakresu psychologii spolecznej chcac wskazaé metody i techniki
prowadzenia relacji z dziennikarzami przez osoby upowaznione do kontaktu z me-
diami oraz ewentualne skutki ich wdrazania.

***

Szczegdlne podziekowania autorka ksigzki sktada prof. B. Marciniakowi, ktéry
w latach 2008-2016 petnit godnos¢ Rektora Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza
w Poznaniu. W tym czasie badaczka pelnita funkcje rzecznika prasowego uczelni

7 L. Martela, D. Rott, Rzecznik prasowy. Kompetencje interpersonalne — wybrane
problemy i zagrozenia, Sosnowiec—Trnava 2011.

8  Rzecznictwo prasowe. Teoria, praktyka, konteksty, K. Gajdka, Z. Widera (red.), Ka-
towice 2010.

9 B. Rozwadowska, Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Warszawa 2009;
E.M. Cenker, Public relations, Poznan 2000; W. Budzynski, Public relations - za-
rzgdzanie reputacjq firmy, Warszawa 2003; W. Budzynski, Public relations. Stra-
tegia i nowe techniki kreowania wizerunku, Warszawa 2008; P. Bielawski, Public
Relations: zarzgdzanie informacjami, Poznan-Opole 2011; J. Flis, Samorzgdowe
public relations, Krakéw 2007; W. Furman, Dziennikarstwo i public relations jako
dwa typy komunikowania. Wybrane przyktady, Rzeszéw 2006.

10 P. Andrzejewski, W. Kot, Media relations, budowanie reputacji firmy, Warszawa
2002; S. Gawronski, Media relations, Wspolpraca dziennikarzy i specjalistow od PR,
Rzeszow 2006; W. Jablonski, Kreowanie informacji. Media relations, Warszawa 2007;
Rzecznicy prasowi a public relations, K. Gajdka, J. Legomska (red.), Katowice 2007.
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(2010-2017), a zarazem kierowata Biurem Prasowym UAM (2011-2017). Wspot-
praca z JMR, oparta na partnerstwie oraz wzajemnym zaufaniu, pozwolila na zdo-
bycie praktyki w zakresie media relations, czego efektem jest m.in. ta publikacja.
Autorka jest rowniez wdzigczna obecnemu Rektorowi UAM - prof. A. Lesickie-
mu - ktéry wspart ja na etapie finalizacji ksigzki.






1.
RZECZNIK PRASOWY

1.1.
Zagadnienia definicyjne

W powszechnym obiegu utarto sie twierdzenie, ze rzecznik prasowy to osoba

upowazniona przez dany podmiot do kontaktu z mediami. Balansuje ona po-

miedzy ,dwoma $wiatami” - public relations (PR) oraz dziennikarskim - ktdre

wzajemnie przenikaja si¢. Stad w celu poznania specyfiki tej profesji zawodowej

nie sposob nie wyj$¢ od zdefiniowania kilku terminéw potrzebnych do dookre-

$lenia tego pojecia.

Rzecznik prasowy jest istotnym elementem public relations (PR)1. W gasz-

czu podej$¢ terminologicznych do tego drugiego zagadnienia (istnieje ponad
dwa tysigce definicji public relations?) wybrano te3, ktore — zdaniem autorki pra-

1

T. Goban-Klas, prébujac zachowa¢ angielski skrotowiec PR, jako polskie tluma-
czenie terminu public relations zaproponowat 2 terminy: ,,propagowanie reputacji
lub ,,propagowanie renomy”. Zob. idem, Public relations, czyli promocja reputacji.
Pojecia, definicje, uwarunkowania, wyd. 2, Warszawa 1997, s. 22.

S. Ku$mierski moéwi o 1500 préb definiowania PR. Zob. idem, Public relations pro-
cesie opiniotwdrczym, Warszawa 2006, s. 13.

Finezyjna definicje (,,z przymruzeniem oka”) public relations zaproponowat T. Go-
ban-Klas. W jego rozumieniu ,,public relations jest w gruncie rzeczy jak coca-cola
czy Kentucky Fried Chicken. Zlozone z ingridientéw znanych wczeéniej i pocho-
dzacych z innych krajow, ale w swojej istocie swoiscie amerykanskie. To pochodna
misjonarstwa politycznego, cyrku i show-biznesu z purytanska moralnoscia, han-
dlem wszystkim, z kazdym i o kazdej porze, a zatem w istocie kwintesencja tzw.
wolnego rynku i demokracji”. Zob. idem, Public relations — made in USA, [w:] Ko-
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1. RZECZNIK PRASOWY

cy - uwzglednia nie tylko najistotniejsze elementy uznanych w $wiecie PR defi-
nicji, lecz takze odzwierciedla specyfike funkcjonowania rzecznika prasowego
w Polsce. K. Wojcik przyjmuje, ze public relations to ,system dziatan z zakresu
komunikowania spolecznego, spoteczny proces o charakterze konstruktywnego,
wiarygodnego dialogu”4, zorientowany na consensus. Z zalozenia poczynania
te — w jej opinii - powinny by¢: $wiadome, celowe, intencjonalne, etyczne, plano-
we, systematyczne; oparte na badaniach i analizach; nakierowane na skonstru-
owanie pozadanych relacji przez obie strony; dlugookresowe lub ograniczone
w czasie - w zalezno$ci od stawianych celow?. Postrzega ona PR z perspektywy
teorii wymiany®. Relacje w takim ujeciu sprowadzajg sie do gry organizacji z oto-
czeniem (wewnetrznym i zewnetrznym), gdzie dziatania wszystkich stron oparte
sa na kalkulacjach majacych na celu osigganie wzajemnych korzysci i wyznacze-
nie wzajemnych stosunkéw’. W tej perspektywie zaktada sie, ze PR jest komuni-
kowaniem prowadzonym w interesie okreslonej organizacji, ktéra powinna by¢
otwarta na odbieranie bodZcéw zarazem z otoczenia, jak i z wewnatrz oraz ktéra
sama takze wysyla przekazys.

K. Dudek podkresla, ze definiujac public relations, mozna przyjaé dwie koncep-
cje. Pierwsza sprowadza to pojecie do elementu promocji bedacej narzedziem mar-
ketingu. Druga traktuje PR jako element zarzadzania wizerunkiem, utrzymywania
relacji z otoczeniem?. Autorka opowiada sie za drugim podejsciem. Dokladniej:
traktuje public relations w kategoriach komunikowania w partykularnym interesie
organizacji. Nie jest to zatem kazde komunikowanie, lecz takie, ktorego celem jest
$wiadome pozyskanie reputacji dla danej firmy!0. To ,,zesp6t celowo zorganizowa-

munikatorzy. Wplyw. Wrazenie. Wizerunek, A. Drzycimski z zespotem (red.),
Warszawa-Bydgoszcz 2000, s. 103.

4 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem. Podrecznik dla teore-
tykéw. Poradnik dla praktykéw, Warszawa 2009, s. 23-29.

5 Ibidem,s. 29.

6 Por. A. Sznajder, Sztuka promocji, czyli jak najlepiej zaprezentowaé siebie i swojg
firme, Warszawa 1993, s. 123-124.

7 L. Borkowski, K. Stasiuk-Krajewska, Wizerunek, opis swiata, konstrukcja komuni-
kacji, [w:] Ksztaltowanie wizerunku jako narzedzie public relations, 1. Borkowski,
K. Stasiuk-Krajewska (red.), Dziennikarstwo i media, Wroctaw 2011, s. 13.

8 W. Furman, Dziennikarstwo i public relations..., op. cit., s. 122.

9 K. Dudek, Rola rzecznikéw prasowych..., op. cit., s. 47.

10 'W. Furman, Dziennikarstwo i public relations..., op. cit., s. 116- 121.
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nych dzialan zapewniajacych przedsigbiorstwu systematyczne komunikowanie sie
z otoczeniem, majgce wywolac pozadane postawy i dziatania”11.

Jedng z ptaszczyzn PR12 jest media relations (MR)13. Pojecia te czesto nie-
stusznie traktuje si¢ jako synonimy!4. MR to sktadowa PR. Okreéla sie je mianem
najbardziej widocznego, efektownego ,,wycinka” dziatalno$ci w zakresie public re-
lations!>. Termin ten oznacza budowanie obustronnie korzystnej wspo6tpracy po-
miedzy przedstawicielami okre$lonej instytucji a dziennikarzamil®. To specyficzny
rodzaj wspolzaleznosci oparty na negocjacjach. Z punktu widzenia okreslonego
przedsiebiorstwa podmiotami tych relacji sa - z jednej strony - jego przedstawi-
ciele, a z drugiej — pracownicy prasy. Z kolei z perspektywy srodkéw spoleczne-
go przekazu jest to stosunek pomiedzy okre$long redakejg a calym otoczeniem!7.
W rozprawie jej autorka bazuje na pierwszym podejsciu.

Probe zdefiniowania pojecia media relations mozna dokona¢ poprzez wy-
szczegblnienie, czym ten termin nie jest. Z pewnoscig nie nalezy go utozsamiaé
z marketingiem!8. Pierwsze relacje opieraja si¢ na partnerstwie informacyjnym,
a drugie - na wspolpracy handlowej. O ile w pierwszym przypadku czynnikiem
zwigkszajacym szanse¢ (niegwarantujacym!) na publikacje danego komunikatu
jest przede wszystkim jego atrakcyjnos¢, to w drugiej kwestii elementem prze-
sadzajacym o ukazaniu si¢ danego przekazu sg zaoferowane $rodki finansowe.

1 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzodek, Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, War-
szawa 1992, s. 329.

12 Do innych elementéw PR zalicza si¢ sponsoring, lobbing, zarzadzanie kryzysowe,
wewnetrzne i zewnetrzne public relations. Zob. K. Stasiuk-Krajewska, Etyka public
relations. Konteksty. Koncepcje. Kontrowersje, Wroclaw 2011, s. 93.

13 P. Czarnowski i A. Kadragic uwazajg, ze w Polsce najwazniejszym dzialem w PR
jest MR. Zob. A. Kadragic, P. Czarnowski, Public relations, czyli promocja reputa-
cji. Praktyka dziatania, Warszawa 1997, s. 15.

14 Leksykon public relations, ]. Oledzki, D. Tworzydlo (red.), Warszawa 2009, s. 106;
A. Zbikowska, Public relations, Warszawa 2005, s. 88.

15 A. Sanecka, Czy public relations i media relations sq tym samym?, http://mar-
keting.nf.pl/Artykul/7820/Czy-public-relations-i-media-relations-sa-tym-samym/
PR-media-reletions-kontakty-z-mediami-public-relations/#artTresc [dostep:
29.08.2012].

16 Por. Zrédlo: Media i Marketing Polska (DT), http://www.newsline.pl/naukapublicre-
lations/slownikpojec/art30,media-relations-mr.html [dostep: 30.08.2012].

17 T. Swieckowska, Public relations a demokracja, Warszawa 2008, s. 140-144.

18 Por. W. Furman, Dziennikarstwo i public relations..., op. cit., s. 122.
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W MR to dziennikarz decyduje o czasie, terminie i miejscu przekazania danych
tresci, a w dziataniach marketingowych to przedstawiciel przedsigbiorstwa wska-
zuje te elementy.

Na podstawie wykazania powyzszych réznic mozna pokusic¢ sie o konstatacje,
ze wzajemne relacje pomiedzy dziennikarzami i przedstawicielami okreslonej fir-
my, mimo dazenia do uksztaltowania wspoélpracy, zaktadajg nieréwnos¢ stron ne-
gocjacyjnych. Media relations nalezy takze oddzieli¢ od propagandy. Pracownik
MR przekazuje rzetelne informacje z zastosowaniem elementéw perswazyjnych!?,
bazujac na faktach i w zgodzie z zasadami etyki. Natomiast propagandzista kreuje
rzeczywisto$¢ odwolujac si¢ do manipulacji. Jego przekazy sa nacechowane emo-
cjonalnie i czesto niezgodne z utartymi regutami ogélnie przyjetymi przez spole-
czenstwo. Zatem kryteriami rozrézniajacymi te dwa przypadki sa: obiektywizm,
wiarygodnos¢, otwarto$¢ na dialog. Niestety, zdarza sig, ze przedstawiciel upowaz-
niony przez firme do kontaktu z mediami nieraz, pod naciskami swoich przeto-
zonych, zamienia PR w propagandeg, co nalezy uzna¢ za wysoce nieprofesjonalne
i szkodzace podmiotowi, ktérego dziennikarz reprezentuje. Jednak raz przytapany
na ktamstwie, dlugo musi stara¢ si¢ o odzyskanie dobrej reputacji i pozytywnego
wizerunku przedsiebiorstwa.

Tak jak juz wspomniano, media relations to dwukierunkowa aktywnos$¢ w ra-
mach PR20. Oznacza budowanie pozytywnych oraz wzajemnie korzystnych rela-
cji pomiedzy organizacja a mediami w celu przekazywania za ich posrednictwem
danych do opinii publicznej i realizowania nadrzednego zadania — kreowania
pozytywnego wizerunku?! organizacji?2. W literaturze przedmiotu to ostatnie
pojecie ujmuje si¢ w trzech znaczeniach jako: obraz organizacji uksztaltowany
w $wiadomosci ludzi (zbidr schematéw myslowych w tym stereotypow i uprze-
dzen), czy zbidr znaczen i symboli sprawiajacy, ze organizacja jest rozpoznawalna

19 Wigcej na ten temat w rozdziale 5, w podrozdziale 1 niniejszej pracy.

20 K. Dudek, Rola rzecznikéw prasowych..., op. cit., s. 56.

21 Termin wizerunek (fac. imago — wzor, pierwowozor, wyobrazenie, marzenie senne
urojenie) w kontekscie PR pojawilo si¢ w latach 50. XX w. W 1979 r. Masterston
uznal, Ze to obraz przedsi¢biorstwa i korporacji w glowach ludzkich. P. Kotler
przedstawil go jako sposob, w jaki przedsiebiorstwo chce by¢ identyfikowane
przez odbiorcéw, Zob. idem, Réznicowanie i pozycjonowanie oferty marketingowej,
przekl. E. Guzek, [w:] P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kon-
trola, Warszawa 1994, s. 279.

22 Leksykon public relations, J. Oledzki, D. Tworzydlo (red.), Warszawa 2009, s. 106.
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(zbiér wizualnych i niewizualnych znakow), a takze sposob, w jaki ludzi opisu-
jaiodnosza si¢ do danej organizacji (zbiér wzoréw zachowan wobec organiza-
cji ijej pracownikéw)23. Na potrzeby publikacji autorka bedzie positkowac sie
pierwszg definicjg24, przyjmujac, ze wizerunek jest to wyobrazenie odbiorcow
na temat okreslonej organizacji.

Rzecznik prasowy reprezentuje dany podmiot w prasie. W znaczeniu potocz-
nym to drugie pojecie oznacza wydawnictwa drukowane, rozpowszechniane
periodycznie, ktore wieloaspektowo odzwierciedlajg rzeczywisto$¢2>. Natomiast
w $wietle ustawy z 26 stycznia 1984 r. - Prawo prasowe (pr. pr.) odmiennie defi-
niuje sie to pojecie. W mysl art. 7 ust. 2 pkt 1 tego aktu prawego prasa to ,,publika-
cje periodyczne, ktore nie tworza zamknietej, jednorodnej calosci, ukazujace si¢
nie rzadziej niz raz do roku, opatrzone stalym tytutem albo nazwa, numerem bie-
zacym i datg”26. Katalog otwarty tego przepisu, poprzez uzycie w dalszej jego cze-
$ci sformutowania ,,w szczegélnosci’, oraz odwolanie ustawy z 29 grudnia 1992 r.
o radiofonii i telewizji?” (u. r. t.) w art. 3 do powyzszego aktu normatywnego
pozwalajg na twierdzenie, ze zakres przedmiotowy badanego pojecia nie odnosi
sie tylko do prasy drukowanej, lecz takze do radia, telewizji oraz niektérych form
przekazu internetowego, ktdre spelniaja przestanki zawarte w art. 7 ust. 2 pkt 128.
Oprdcz tego prasa obejmuje rowniez ,,zespoly ludzi i poszczegdlne osoby zajmu-
jace sie dzialalno$cig dziennikarsky”. Z tg ostatnig teza polemizuje E. Nowinska,
ktéra uwaza, ze definicje prasy nalezy traktowac w kategoriach przedmiotowych.
Odwotanie podmiotowe do sformutowania - ,,zesp6t ludzi i poszczegdlnych

23 A. Adamus-Matuszynska, Rzecznik i wizerunek organizacji, [w:] Rzecznictwo pra-
sowe..., op. cit., s. 11-12.

24 Nie mozna stawia¢ znaku réwnosci pomiedzy wizerunkiem a tozsamoscia fir-
my. Pierwszy (brand image) to wyobrazenia, opinie, skojarzenia odbiorcéw na jej
temat. To realny sposéb postrzegania marki przez spoleczenstwo. Drugi (brand
identity) to caloksztalt cech pozytywnie wyrdzniajacych marke, tworzacy idealny
jej obraz. To pozadany sposob widzenia marki przez spoteczenstwo. Zob. E. Wi-
tek, Komunikacja wizualna. Nowoczesne narzedzia, Wroctaw 2015, s. 68-69.

25 Encyklopedia wiedzy o prasie, ]J. Maslanka (red.), Wroctaw—Warszawa-Krakow-
Gdansk 1976, s. 168.

26 Dz.U.1984 r. Nr 5, poz. 24, z pdzn. zm.

27 W $wietle art. 3 u. . t. ,,do radiofonii i telewizji stosuje si¢ przepisy prawa prasowego,
o ile ustawa nie stanowi i inaczej”. Zob. Dz. U. 2004 Nr 253, poz. 2531 z pdzn. zm.

28 Por. postanowienie Sadu Najwyzszego z 7 maja 2008 r., ITI KK 234/07, OSNKW
2008, z. 9, poz. 69.
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0s0b zajmujacych si¢ dziatalnoscig prasowg” — prowadzi do btednego wniosku,
gdyz oznacza, ze poza takg dziatalnoscia znajduja si¢ redaktorzy naczelni. Stad
opowiada si¢ ona za interpretacja, w mysl ktdrej prasa to ,,zbiorcze okreslenie
dla <prasowej dziatalnosci wydawniczej>"2%. Jej argumentacje nalezy uznac za
stuszna.

W literaturze przedmiotu pomiedzy pojeciem prasa a sformutowaniem ,,$rodki
spolecznego przekazu” stawia si¢ znak réwnosci. Podkresla sie jednak, ze ten drugi
termin przytoczony wart. 14 Konstytucji RP, w zderzeniu z innymi aktami norma-
tywnymi takimi jak k.k. z 1997 r., w ktérym uzywa sie terminu ,,srodki masowe-
go komunikowania”39, czy, gdzie mowa o ,,srodkach masowego przekazu’, moze
prowadzi¢ do chaosu terminologicznego i naraza¢ na ,,niesp6jno$¢ aksjologiczna
polskiego systemu prawa”31 w odniesieniu do tego, co w jezyku potocznym nosi
miano ,media”. Bowiem pojecie ,,$rodki spotecznego przekazu” wiaze si¢ z nauka
kosciota rzymskokatolickiego32, co moze skutkowa¢ btedng wyktadnia, jakoby wol-
no$¢ prasy dotyczyla tylko masowych srodkéw o naturze spolecznej. Tym samym
rodzilby sie problem, ktéra prase zaliczy¢ do tej kategorii. Z kolei sformutowanie
»Srodki komunikowana masowego” to wyrazenie o proweniencji liberalnej. Nato-
miast ,,$rodki masowego przekazu” nasuwaja konotacje marksistowskie. Nalezy
jednak przyja¢, positkujac sie jednym z postanowien Sadu Najwyzszego (SN), ze
zakres przedmiotowy tych poje¢ jest synonimiczny33. Stad autorka niniejszej pracy
uzywa ich zamiennie.

Praca rzecznika prasowego sprowadza si¢ do kontaktu z dziennikarzami.
Dziennikarstwo to zaw6d otwarty34. Nie wymaga spelnienia zadnych kwali-
fikacji. W art. 7 ust. 2 pkt 5 pod pojeciem ,,dziennikarz” rozumie si¢ ,osobe

29 Por. E. Nowinska, Wolnosé wypowiedzi prasowej, Warszawa 2008, s. 35.

30 Termin ,,$rodki masowego komunikowania” nie zostal ustawowo okreslony. Tra-
dycyjne zalicza si¢ do nich przekazy radiowe i telewizyjne. Beda nim takze te §rod-
ki, za pomoca ktérych informacja dociera lub moze dociera¢ do szerokiego kregu
odbiorcéw. Tresci masowo przekazywane moga by¢ tez za pomoca ksigzki, plaka-
tu, filmu. Jednak nie spelniaja one wymogdéw przewidzianych w art. 7 ust. 2 pkt 1
ustawy z 26 stycznia 1984 r. — Prawo prasowe.

31 Postanowienie Sagdu Najwyzszego z 7 maja 2008 r.

32 Zob. Dekret o srodkach spolecznego przekazu, [w:] Sobér Watykariski II. Konstytu-
cje, dekrety, deklaracje, Poznan 2002, s. 87.

33 Postanowienie Sagdu Najwyzszego z 7 maja 2008 r.

34 Encyklopedia wiedzy o prasie..., op. cit., s. 72.
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zajmujacy si¢ redagowaniem, tworzeniem, lub przygotowaniem materiatow
prasowych, ktéra pozostaje w stosunku pracy z redakcjg albo zajmuje sie taka
dzialalno$cig na rzecz i z upowaznienia redakeji”3°. Pierwsza cze$¢ definicji nie
budzi watpliwosci. W swietle zapiséw ustawy dziennikarzem moze by¢ ten, kto:
narzuca poprawki merytoryczne w tekscie (,,redaguje”), przynosi do redakcji
material prasowy (,,tworzy”), czy np. zbiera okreslone informacje do newsa np.
researcher (,,przygotowuje”). Kontrowersje natomiast wywoluje zapis ,,na rzecz
i z upowaznienia redakcji”. Oznacza to, ze taka osoba fizyczna nie musi by¢ na
stale zatrudniona na etat (w oparciu o umowe o prace) w danym przedsiebior-
stwie medialnym36. W tym przypadku moze dziata¢ w oparciu o umowe cywil-
noprawng (np. umowe o dzielo czy umowe-zlecenie). Co wiecej: nawet jesli nie
uzyska wynagrodzenia za wykonang prace, to mozna uznac jg za dziennikarza,
o ile dziala w imieniu redakcji (,,na rzecz i z upowaznienia”). Jest nim zatem
praktykant, ktory dostaje zadanie od redaktora w postaci przyniesienia mate-
riatu z konferencji prasowej czy stazysta pomagajacy w tworzeniu publikacji do
czasopisma. Zastanawiajace jest twierdzenie M. Zaremby, ze spoza grona zur-
nalistéw nalezaloby wylaczy¢ osoby, ktérych ,,dziatania w mediach maja epizo-
dyczny charakter”. W odwolaniu bowiem do jednej z zasad demokratycznego
panstwa prawnego sprowadzajacej sie do twierdzenia, ze prawo jest rowne dla
wszystkich, na osobie, ktérej opublikowano chocby jeden materiat prasowy, cia-
23 takie same obowigzki jak na dos§wiadczonym dziennikarzu. Natomiast racje
nalezy przyzna¢ wyzej wymienionemu autorowi, ktéry imputuje, iz ustawodaw-
ca nie zachowuje sie racjonalnie uzywajac w definicji dziennikarza sformutowa-
nia ,narzecz iz upowaznienia redakcji”. Ostatni czton tego wyrazenia powoduje,
ze nie moze by¢ on podmiotem praw i obowigzkéw cywilnoprawnych, gdyz nie
ma zdolnosci prawnej (jest tylko jednostka organizacyjng w ramach struktury
przedsigbiorstwa)37.

Majac na wzgledzie powyzsze rozwazania terminologiczne, mozna przyjac, ze
rzecznik prasowy to osoba fizyczna, ktorej praca sprowadza si¢ do realizacji frag-
mentu dzialalno$ci z zakresu PR w postaci media relations, majaca upowaznienie

35 Dz. U. Nr 5, poz. 24 z pdzn. zm.; por. uchwala nr 1 Nadzwyczajnego Walnego
Zgromadzenia Izby Wydawcéw Prasy z 16 listopada 2005 r. w sprawie Kodeksu
Dobrych Praktyk Wydawcéw Prasy, poz. 64, s. 17.

36 E. Ferenc-Szydetko, Prawo prasowe — komentarz, Warszawa 2008, s. 83-84.

37 M. Zaremba, Prawo prasowe. Ujecie praktyczne, Warszawa 2007, s. 32.
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od danej jednostki organizacyjnej (podmiotowej38 lub przedmiotowej3?) do prze-
kazywania informacji prasie i ksztaltowania relacji z dziennikarzami w zakresie
swoich kompetengji.

1.2.
Typologia rzecznikdw prasowych40

Typologia porzadkuje dane pojecie w podkategorie ze wzgledu na okreslone kryte-
rium. Pozwala to na ugruntowanie wiedzy z danego zakresu, a zarazem jej zglebie-
nie ze wzgledu na tworzone podziaty. Polscy naukowcy w odniesieniu do zawodu
rzecznika prasowego niejednokrotnie dokonywali takich logicznych uporzadko-
wan. Na tamach niniejszej publikacji autorka zaprezentuje - jej zdaniem - te naji-
stotniejsze.

Ciekawego rozroznienia rzecznikéw prasowych dokonat A. Drzycimski, cha-
rakteryzujac rzecznikow prasowych prezydentéw RP41. Kryterium podzialu w tym
przypadku stanowil podzial rél. Stad tez wyodrebnit Informatora, Mediatora, Mani-
pulatora oraz Swiadka42. Charakteryzujac poszczegolne funkcje, da sie zauwazy¢,
ze pierwszy z nich przekazuje mediom dane. Drugi jest po$rednikiem pomiedzy

38 Np. prezydenta, rektora itp.

39 Np. przedsiebiorstwa, instytucji publicznej itd.

40 Ponizsza tre$¢ jest forma przegladu tego, jak uszeregowali rzecznikéw prasowych
naukowcy zajmujacy sie tym obszarem badawczym.

41 Z kolei J. Flis dokonal analizy profili rzecznikéw prasowych reprezentujacych in-
stytucje samorzadowe. Wskazal dziewig¢ typow w ramach tego zawodu. Pierw-
szym z nich jest Herold wyreczajacy przetozonego (w informowaniu i komen-
towaniu), drugim - Brytan walczacy z dziennikarzami (w my$l zasady ,atak za
atak’, uzywajacy polemik i sprostowan), kolejnymi — Zderzak umierajacy za prze-
fozonego (przede wszystkim w sytuacjach kryzysowych), Cenzor — bedacy jedy-
nym uprawnionym do wypowiedzi w mediach, Organizator — wzorcowy logistyk,
Kompan - przyjazniacy sie z dziennikarzami w ramach kontaktéw nieformalnych,
Owczarek grajacy na dwa fronty (raz z dziennikarzami raz z przetozonym), Szta-
bowiec — mistrz drugiego planu (szerzej nieznany opinii publicznej, majacy wplyw
na przelozonego) oraz Spowiednik — doskonalacy szefa. Zob. idem, cyt. za: K. Gaj-
dka, Rzecznik prasowy w otoczeniu mediéw..., op. cit., s. 44-45.

42 A. Drzycimski, Sztuka dyskretnego podpowiadania i posrednictwa, [w:] A. Drzy-
cimski i in., Komunikatorzy. Wplyw, wrazenie, wizerunek, Warszawa-Bydgoszcz
2000, s. 91-102.
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1.2. Typologia rzecznikow prasowych

organizacjg a redakcjami. Trzeci dopuszcza si¢ naduzy¢, gdyz uprawia propagande.
Ostatni interpretuje rzeczywistos¢ i przekazuje te objasnienia mediom. W tym roz-
réznieniu tylko dwa pierwsze dzialania nalezy uznac za poprawne. Rzecznik praso-
wy nie moze nagina¢ prawdy w imie intereséw organizacji. Dziennikarze szybko to
zdemaskuja i pograza go. Nie powinien réwniez komentowac spraw (a tym bardziej
ocenia¢), tylko ograniczy¢ si¢ do przekazywania faktéw. Od wydawania opinii sg
bowiem eksperci w danym temacie43.

Niewatpliwie inspirujacej typologii dokonal K. Gajdka, wskazujac sze$¢ ro-
dzajow rzecznikéw prasowych#4. Dokonat ich charakteryzacji oraz przypisat
im oceny w skali 1-6 uzaleznione od poziomu wywigzywania si¢ z okreslonych
zadan. Podzial ten prezentuje tabela nr 1 (znajdujaca si¢ na stronie 26). Przed-
stawiono w niej gradacje rzecznikéw prasowych. Kazdy kolejny zastuguje na
coraz to wigksze uznanie (ocen¢) ze wzgledu na zaangazowanie si¢ we wlasna
prace zawodowa oraz wykazywany profesjonalizm. Ambitny rzecznik prasowy
bedzie dazy¢ do tego, by stac si¢ Rzecznikiem proaktywnym, a nawet Rzeczni-
kiem — Partnerem.

43 Por. D. Narozna, Naukowiec-ekspert jako element ksztattowania wizerunku uczelni
w mediach. Casus Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w Poznaniu, M. Zyrek-
-Horodyska, E. Hodalska, [w:] Komunikowanie o nauce, Krakdéw 2016, s. 157-165.

44 Wypada réwniez przyjrzec sie propozycji B. Feliszka, ktory wyréznit siedem ro-
dzajow rzecznika prasowego. Kryterium podziatu stanowi tu obycie w kontak-
tach z prasa i potrzeba (lub jej brak) uczestnictwa w szkoleniach/kursach me-
dialnych. Tym samym autor wyrdznil rzecznika prasowego: Papierowego, ktory
nawet po przejéciu szkolen medialnych nie bedzie nadawac si¢ na to stanowisko,
Drewnianego nie majacego przyzwolenia na kontakt z prasa przed przejsciem
takowego szkolenia, Porcelanowego, ktory bez wzgledu na przejscie szkolen lub
tez nie moze jedynie asystowaé gtéwnemu rzecznikowi prasowemu, Srebrne-
go — mogacy kontaktowac si¢ z prasg lokalng i branzowa, cho¢ w celu utrzyma-
nia (lub podwyzszenia kompetencji) zaleca si¢ mu coroczne szkolenia medialne,
Pertowego radzacego sobie z mediami z wyjatkiem sytuacji kryzysowych i ,wej§¢
na zywo’, ktéry powinien doskonali¢ swoje umiejetnosci interpersonalne i ana-
lizowa¢ nagrane materialy, Zlotego posiadajacego znaczace zdolnosci komuni-
kacyjne, ktory spokojnie moze wypowiadac¢ sie do mediéw krajowych oraz radzi
sobie z sytuacjami kryzysowymi i ,wej$ciami na zywo” oraz Diamentowego ma-
jacego charyzme i wyjatkowe umiejetnosci komunikacyjne, cho¢ jedynym prob-
lem moze stanowi¢ on sam (powinien wystrzega¢ si¢ rutyny, samouwielbienia).
Zob. idem, cyt. za: K. Gajdka, Rzecznik prasowy w otoczeniu mediow..., op. cit.,
s. 45-46.
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1. RZECZNIK PRASOWY

Tabelanr 1:

Typologia rzecznikdw prasowych wedtug K. Gajdki

Nazwa Kompetencje Ocena
L. Antyrzecznik ~ Osoba niekompetentna, bez warsztatu Niedostateczna
lub utrudniajgca prace dziennikarzom.
2. Rzecznik Z wlasnej inicjatywy nie robi nic. Mierna
reaktywny
3. Rzecznik Jej praca ogranicza si¢ tylko do mini-  Dostateczna
- minimalista ~ mum.
4. Rzecznik Rzetelny, obowigzkowy, pomocny dzien- Dobra
- odpowiedzialny nikarzom, dotrzymuje termindw, nie jest
jednak kreatywny.
5. Rzecznik Uczestniczy w budowie strategii wize-  Bardzo dobra
proaktywny runkowej firmy, dba o relacje z mediami,
jest w ustawicznym kontakcie z przelozo-
nym, uczestniczy w naradach i gremiach
kierowniczych organizacji, jest upo-
wazniony do samodzielnych wystapien
w mediach. Jest dyspozycyjny, kreatyw-
ny, profesjonalny.
6. Rzecznik Ma cechy rzecznika proaktywnego oraz Celujaca
- partner posiada z dziennikarzami relacje part-

nerskie oparte na zaufaniu i profesjona-
lizmie. Podejmuje si¢ arbitrazu w spo-
rach miedzy stronami. Do dziennikarzy
i przetozonych moze dzwoni¢ o kazdej
porze dnia i nocy. Czesto bywa zaprasza-
ny na wywiady na zywo, jest wulkanem
energii, dyplomata, i strategiem. Nomi-
nowany do licznych nagréd przez srodo-
wisko dziennikarskie i branze PR.

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie ksigzki K. Gajdki, Rzecznik prasowy w otoczeniu mediow. Teoria
ipraktyka, Krakow 2012, 5. 46-49.

K. Gajdka, oprécz zaprezentowania typologii na famach ksiagzki Rzecznik praso-

wy w otoczeniu mediéw. Teoria i praktyka, zobrazowal réwniez 30 rzecznikowskich

konterfektow, ktore stanowia obserwacje tego naukowca na temat tej grupy zawo-

dowej w Polsce. Prezentuje je tabela nr 2.
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Tabela nr 2:
,Rzecznikowskie konterfekty”

1.2. Typologia rzecznikow prasowych

Nazwa Portret (charakterystyka)

1. Mentor Poucza, moralizuje, jest przemadrzaly, tetryk a zarazem per-
fekcjonista

2. Dementor Nadaje sprawom bieg stuzbowy, wysyla do redakcji wiele
sprostowan i polemik, wychwytuje ataki na organizacje, neu-
tralizuje, dementuje a nawet kontratakuje

3. Panegirysta Wiecznie wychwala w mediach przelozonego, uznawany za
lizusa

4. Stuga dwoch Stara si¢ punktowac zaréwno u przefozonego jak i u dzienni-

panoéw karzy, moze by¢ uznawany za dwulicowego

5. Protegowany O jego wyborze nie $wiadcza kompetencje lecz koneksje
i uktady

6. Nieobecny Lekcewazy obowiazki (czesto nieobecny w pracy), nie odbiera
telefonow, nie odpisuje na e-maile

7. Oddelegowany Role rzecznika prasowego pelnig pracownicy firm i agencji
PR (outsourcing)

Cerber Odgrywa role ochronng jako strdz i dozorca

9. Urzednik Dokfadny i precyzyjny, jego kontakty z dziennikarzami sg
sformalizowane, jego jezyk jest hermetyczny i mato elastyczny

10. Luzak Leniwy, nieodpowiedzialny, chaotyczny, czesto weryfikuja go
sytuacje kryzysowe

11. Lojalista Wierny organizacji, uprawia bialg propagande

12. Gospodarz Za najwazniejszy swoj obowigzek uwaza goscinnos¢ wzgle-
dem dziennikarzy w tym zaoferowanie mu poczestunku

13. Niespetniony Niezrealizowane aspiracje w mediach przektada na organiza-

dziennikarz cyjne podworko

14. Dzentelmen Ma nienaganng prezentacje (w tym maniery), jest wytworny
w obejsciu, bezbtedny retoryczne (krasomoéwca)

15. Wyktadowca Jest rzecznikiem prasowym w danej branzy a zarazem na-
uczycielem akademickim prowadzacym przedmioty w tym
zakresie

16. Eliminator Konfrontuje si¢ z dziennikarzami, przy tym poucza ich, na-
ktada tymczasowe embargo na niektére redakeje

17. Arogant Zuchwale, lekcewazace podejscie do dziennikarzy (konfron-

tacyjny), choleryczny i ekstrawertyczny
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Tabela nr 2: cd.

Nazwa Portret (charakterystyka)
18. Narcyz Przeswiadczony o wlasnej doskonalosci, profesjonalizmie,
cechuja go pycha i besserwiseryzm
19. Spoufalony Spotyka sie z dziennikarzami na plaszczyznie prywatnej
20. Adiutant Dobry strateg, cho¢ malo widoczny w mediach (wystawia eks-
pertéw), nie odstepuje przetozonego na krok, stoi za sprawna
polityka informacyjna
21. Faworyzowany Ma szczegdlne wzgledy u dziennikarzy za wykup reklam czy
materiatéw sponsorowanych
22. Komunikatywny Ma problemy z nawiazywaniem relacji jezykowych
inaczej
23. Powiernik Zaufany przelozonego, mogacy go krytykowa¢ i strofowac,
psychoanalityk i przyjaciel w jednym, nie schlebia mu, potrafi
go réwniez skrytykowac
24. Zagoniczyk Cieszy si¢ samodzielnoécig i zaufaniem u przetozonych, jego
zadaniem jest skuteczne odwracanie uwagi od wlasciwych
problemoéw organizacji oraz polaryzacja opinii publicznej
25. Rezyser Jego prace cechuje oryginalnos$¢ i kreatywno$¢ oraz brak
pseudo-eventow  sztampy, uatrakcyjniania spotkania z dziennikarzami
26. Miss/mister Osoba atrakcyjna fizycznie
27. Dowddca Lubi wyzwania w postaci sytuacji kryzysowych, czuwa nad
kontrataku wizerunkiem przelozonego i instytucji, antycypuje poten-
cjalne problemy i tworzy scenariusze ich rozwigzan
28. Adwokat Prawnik organizacji w roli rzecznika prasowego dzialajacy
w sytuacjach kryzysowych (w tym czasie oficjalny rzecznik
prasowy) jest urlopowany
29. Funkcjonariusz ~ Rzecznicy stuz mundurowych
30 Ekspert Jest fachowcem w mediach na wybrane tematy

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie ksigzki K. Gajdki, Rzecznik prasowy w otoczeniu mediéw. Teoria
i praktyka, Krakéw 2012, 5. 189-269.

Powyzsze przyklady mozna jeszcze rozszerzac o kolejne kazusy. Badaczka,

na podstawie badan empirycznych, uzupetnia ten katalog o rzecznikéw praso-

wych - Zarzgdcéw, ktorzy kierujg polityka informacyjng firmy oraz deleguja za-

dania z zakresu komunikacji, Partnerow, ktorzy staraja si¢ ksztaltowac pozytyw-

ne relacje z dziennikarzami w oparciu o zasad¢ réwnych praw, oraz Negocjatoréw
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trakujacy informacje jako produkt, zonglujacy nig w mysl reguly ,,towar za towar”.
Warto réwniez zaznaczy¢, Ze zaprezentowane kategorie wizerunkow powstaty na
bazie zyciowych przyktadow. Obserwujac rzeczywistos¢, da sie zauwazy¢, ze nie-
ktore z portretéw przenikajg si¢ wzajemnie. Jakze czgsto Protegowany jest Nieobec-
ny, Arogant bywa Narcyzem, Cerber staje si¢ Dementorem, Niespetniony dziennikarz
przyjmuje oblicze Spoufalonego, a Adiutant to zarazem Powiernik.

Na bazie powyzszych przyktadéw mozna pokusi¢ si¢ rowniez o konterfekt ideal-
nego rzecznika. Stanowi on skladowg kilku powyzszych odniesien. Jego oblicza mu-
szg uwzglednia¢ bowiem sytuacje, z ktérymi ustawicznie boryka si¢ on z mediami.
Generalnie jest to Parter bedacy zarazem Organizatorem, w odwolaniu do przetozo-
nego - Adiutant przyjmujacy postawe Powiernika, ktory w sytuacjach kryzysowych
potrafigcy sta¢ sie Cerberem i Dowddcg kontrataku, a na co dzien bywa Dzentelmenem.

Na podstawie zaobserwowanej rzeczywistosci autorka publikacji przedstawia
tez autorskie propozycje typologii rzecznikdw prasowych. W ramach pierwszego
podziatu, poczynionego ze wzgledu na rodzaj wykonywanych zadan (dokltadniej
to, czy w jego zakresie obowigzkéw znajduja si¢ dziatania z zakresu PR), wyrdznia
sie menedzera PR, ,,rzecznika PRasowego” oraz osob¢ upowazniong do kontaktu
z mediami. Pierwszy obok wielu zadan z zakresu public relations ma obowiazek
ksztaltowania relacji z prasa. Drugiego glownym zobowigzaniem jest utrzymywa-
nie kontaktéw z mediami, cho¢ pojawiaja sie w jego pracy elementy o charakte-
rze PR (np. pisanie tekstow promocyjnych). Trzeci ogranicza sie tylko do dziatan
z zakresu informowania dziennikarzy i reagowania na ich materialy prasowe, gdy
wymaga tego sytuacji. Z tych trzech przedstawionych propozycji wydaje sie, ze
najczesciej rzecznicy prasowi w Polsce prezentuja drugi model.

Ze wzgledu na chec ksztattowania relacji z mediami da si¢ wydzieli¢ rzecznikow
prasowych aktywnych i pasywnych. Ci pierwsi sami wychodza z informacjami do
prasy, sg przy tym kreatywni. Ci drudzy nie przejawiajg zadnej inicjatywy, ich rola
sprowadza si¢ tylko do reagowania na pytania dziennikarzy. Z kolei z uwagi na obec-
no$¢ w mediach wymienia si¢ rozpoznawalnych i anonimowych rzecznikéw praso-
wych. Wypowiedzi tych pierwszych, jak i oni sami czesto pojawiaja si¢ w mediach.
Drudzy wprawdzie mogg by¢ aktywni, lecz nie afiszuj si¢ w prasie. W zamian za to
czesto deleguja osoby z organizacji do srodkéw masowego komunikowania.

Innego podziatu rzecznikéw prasowych dokonuje si¢ w oparciu o umocowanie
w strukturze organizacyjnej. Jedni, o silnej pozycji, maja przetozenie na ksztatto-
wanie si¢ polityki informacyjnej, pozyskiwanie danych i decyzje w zakresie komu-
nikacji z dziennikarzami, drudzy, o stabej pozycji, sa tylko pasem transmisyjnym
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informacji, jakie pozyskal od przetozonego lub od osoby przez przetozonego wska-
zanej. W tym drugim przypadku zdarza sie takze, ze rzecznik prasowy nie otrzy-
muje zadnych informacji i wystepuje w mediach, bazujac na domystach i intuicji.
Klasyfikacji rzecznikdéw prasowych mozna réwniez dokonaé w oparciu o kry-
terium przychylnosci mediow wzgledem rzecznikéw prasowych. Na tej podstawie
autorka wyrdznia rzecznika prasowego Pozytywnego (zjednujacego sobie dziennika-
rzy), Ambiwalentnego (traktowanego z obojetnoscig przez prase) i Negatywnego (nie-
lubianego przez srodowisko dziennikarskie). W tym przypadku nie mozna udzieli¢
odpowiedzi, co jednoznacznie przesadza o zaszeregowaniu poszczegolnych oséb do
danej podkategorii. Sklada si¢ na to kilka (o ile nie kilkanascie) przestanek, w tym:
dostepnos¢, komunikatywnosé, szybkos¢ w udzielaniu informacji, elastycznos¢
w dzialaniu, merytorycznos¢, che¢ udzielenia pomocy, uprzejmos¢, wyrozumiatosé.
Powyzsze zaszeregowanie rzecznikéw prasowych do okreslonych kategorii nie
ma charakteru wyczerpujacego. Stad nie mozna moéwic o ich klasyfikacji, co naj-
wyzej o typologii. Nie da si¢ rowniez ukry¢, ze prezentowany katalog tego profilu
zawodowego bedzie ulegal modyfikacjom. W miare uptywu czasu, pod wpltywem
zmieniajgcego sie otoczenia, pojawia sie nowe portrety zawodowe. By¢ moze bedzie
to Terminator walczacy nie tyle z dziennikarzami, co z maszynami wykonujacymi
6wczesne zadania przypisane temu srodowisku zawodowemu, lub Samo-Rzecznik,
gdy wszechogarniajacych mediéw nie da si¢ w Zadnej sposéb okielzna¢ i kazdy
bedzie musial by¢ rzecznikiem prasowym wlasnych spraw. Zawod ten i zadania
z nim zwigzane ustawicznie fluktuuje, gdyz zmienia si¢ §wiat, a tym samym media.

1.3.
Profil idealny

W pismiennictwie uwaza sie, ze rzecznik prasowy to zawod o wysokiej pozycji
spotecznej*>. Z formalnego punktu widzenia te funkcje moze petni¢ kazdy (nie
potrzeba do tego zdobycia zadnego dyplomuy). O ile kazdy nim moze by¢, to jednak
kazdy nie powinien nim by¢. Faktycznie jest to bardzo wyczerpujaca emocjonal-
nie profesja przeznaczona dla ludzi o silnym charakterze, duzej odwadze cywilnej
inienagannej przeszlosci. Ci, ktérzy paraja si¢ nia, twierdza, ze dostarcza ona wiele
satysfakeji, ale i duzo rozczarowan.

45 1. Martela, D. Rott, Rzecznik prasowy..., op. cit., s. 40.

30



1.3. Profil idealny

Obcowanie z wiedzg musi by¢ immanentng skltadowa zycia kazdego przedsta-
wiciela firmy odpowiadajgcego za MR. Ma on ustawicznie ja zglebia¢, by w opinii
przetozonego oraz dziennikarzy by¢ uznany za osobe kompetentng?6. Stad powin-
no mu si¢ zezwala¢ na ustawiczne doksztalcenie celem podnoszenia swoich kwa-
lifikacji zawodowych.

Do atutéw rzecznika prasowego mozna zaliczy¢ fakt znajomosci specyfiki funk-
cjonowania mediéw. Ma on obowigzek zna¢ zargon dziennikarski. Dla przykladu
hasto o tresci: ,,Przyjade na suréwke i zrobimy setke” rzucone przez dziennikarza
telewizyjnego powinien on zrozumiec jako che¢ nagrania przez zurnaliste mate-
riatu wyjsciowego, do ktdrego takze zalicza si¢ krotka wypowiedz okreslonego roz-
mowcy poczyniong przed kamera. ,,Biala” stanowi dla niego zapowiedz prezentera
ze studia, a ,,zielona” to tekst, ktory naczytywany przez dziennikarza ktory naczy-
tywany przez dziennikarza pojawia sie w formie fonicznej na tle emitowanych ujec.

W literaturze przedmiotu nie ma jednoznacznie okreslonego profilu osobowos-
ciowego specjalisty od media relations. Da si¢ jednak wyszczegdlni¢ takie cechy
charakterologiczne, ktore w wigkszoséci publikacji si¢ powtarzaja. Pierwszym ele-
mentem, jakim powinien cechowac si¢ pracownik od MR, jest komunikatywnos¢.
Zawdd ten cechuje ciagly kontakt z ludzmi. Bez uzyskania informacji rzecznik pra-
sowy nie moze funkcjonowa¢. Stad musi asertywnie artykulowac¢ swoje potrzeby,
a zarazem umie¢ stucha¢, co inni maja do powiedzenia. Wigze si¢ to z kolejnym
atrybutem - cierpliwo$cia. Cecha ta szczegdlnie jest potrzebna pracownikom
od MR, ktérzy funkcjonuja w odmienny sposob, anizeli sSrodowisko dziennikarskie
(czyli wolniej, dokladniej itp.). Zdarza sig, ze rzecznik prasowy takiego pracodawcy
jest ;workiem treningowym” zaréwno dla zdenerwowanych pytaniami dzienni-
karzy pracownikéw, jak i dla zurnalistoéw niemogacych doczekac sie¢ odpowiedzi.
W takiej sytuacji powinien on by¢ sklonny do koncyliacji w celu zrealizowania
gléwnego zadania - kreowania wizerunku podmiotu, ktorego reprezentuje?’.

Kolejng cechg podmiotu, ktéry wiaze swoja przyszlos¢ z funkcja rzecznika
prasowego, powinna by¢ otwarto$¢ wzgledem otoczenia. Taka osoba nie moze
zamykac sie na problemy plynace z zewnatrz, musi chcie¢ i umie¢ negocjowaé
z mediami. Najgorszym dzialaniem z jej strony bedzie taktyka ,,chowania glowy

46 EP. Seitel oprocz przygotowania merytorycznego zwraca uwage na cechy osobo-
wosciowe, tj. che¢ zdobywania informacji i dzielenia sie nimi, gotowo$¢ reprezen-
towania innych, che¢ doradzania, pewnos¢ siebie i godno$¢ osobista. Zob. idem,
Public relations w praktyce, Warszawa 2003, s. 210.

47 H. Pietrzak, ].B. Halaj, Rzecznik prasowy..., op. cit., s. 133.
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w piasek”#8 — milczenie na pojawiajace sie trudne pytania. Jeéli nie zdecyduje sie
ona na rozmowe opartg na merytorycznych argumentach, to pracownicy mediow
zaczng szuka¢ odpowiedzi u innych podmiotéw okreslonej organizacji. Wowczas
nie mozna moéwic¢ o prowadzeniu spdjnej polityki medialnej. Co gorsza, istnieje
wowczas realne zagrozenie wygenerowania konfliktu wewnatrz organizacji poprzez
udzielenie odmiennych odpowiedzi na ten sam problem przez rdzne osoby umo-
cowane w strukturze organizacyjnej jednostki.

Trudno$¢ pracy rzecznika prasowego nie tylko sprowadza si¢ do kontaktu z wy-
magajacymi dziennikarzami, lecz takze nieraz wynika z niezrozumienia otoczenia
pracodawcy co do ich profesji. Nierzadko utozsamia si¢ taka osobe z prasa, a py-
tania — czesto natarczywe i trudne - przypisuje si¢ jej autorstwu. Balansuje ona na
granicy dwdch $wiatéw, stad zawdd ten wymaga nie tylko twardosci charakteru,
ale i wysokiej elastycznosci w dziataniu. Dotyczy to nie tylko szybkosci w udzie-
laniu informacji, ale tez sposobu artykulowania mysli (manewrowanie pomiedzy
hermetycznym a przyswajalnym dla przecig¢tnego odbiorcy jezykiem wypowiedzi)
czy umiejetnosci negocjacyjnych w zakresie udostepnianych tredci i konsekwencji
z tego tytulu (np. przekazanie danych w zamian za nieopublikowanie/niewyemito-
wanie okreslonych wiadomosci).

Cechami, ktére wysoce ceni sie u rzecznika prasowego, s3 lojalnos¢ i dyskre-
cja. Osoba ta staje si¢ ,,skarbnicg wiedzy” na temat funkcjonowania podmiotéow
czy planow dziatania ich wladz. Bedac obcigzonym licznymi informacjami, czesto
o strategicznym znaczeniu, nie moze dzieli¢ si¢ nimi z otoczeniem bez uzyskania
zezwolenia od przetozonego. Nieposiadanie takich atutéw przez pracownika odpo-
wiedzialnego za MR nie wrézy mu dlugiej kariery w tym zawodzie.

Kompetentny rzecznik prasowy to taki, ktory jest rzetelny i doktadny. Zanim
wysle informacje do dziennikarza, otrzymang od okreslonego pracownika, prze-
czyta jg, a w razie watpliwosci zweryfikuje. Jesli nie jest do pewnej kwestii przekona-
ny, to zglebi temat, by wyjasni¢ watpliwosci. Przygotowujac stanowisko podmiotu
w jakiejkolwiek sprawie, potrafi przyznac sie, ze czego$ nie wie, i umie poprosi¢
o pomoc innych. Po przekazaniu informacji do mediéw sprawdza, czy i ktére z nich
ukazaly sie w prasie. Nie boi si¢ wykona¢ telefonu do dziennikarza z zapytaniem,
kiedy dany material pojawi si¢ w prasie. Interweniuje takze w sytuacji, gdy materia-
ty prasowe dotyczace organizacji zawieraja w sobie tresci nieprawdziwe lub stawiaja
ja, poprzez ferowanie sadéw, w negatywnym $wietle.

48 Szerzej na ten temat w rozdziale 7, w podrozdziale 1 niniejszej pracy.
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1.3. Profil idealny

Nie bez kozery przyjeto sie, ze przedstawiciel od MR pracuje 24 godziny na
dobe. Musi by¢ zawsze do dyspozycji. Zawdd ten wymaga przy tym duzej wytrzy-
matosci psychicznej, jak i fizycznej®®. Taka jednostka pracuje pod presja czasu. Re-
akcji z jej strony wymaga jednoczesnie kilkunastu dziennikarzy, ktérzy chcg mie¢
dostarczong informacje ,,od reki”. Osoba ta jest w pewnym sensie ,,zakladnikiem
prasy’, bo jego usytuowanie w mediach zalezy od dziennikarzy. To oni wybieraja
fragmenty wypowiedzi, ktére on zaprezentowal. Moga mu pomdc wizerunkowo
albo zaszkodzi¢. Stad taka jednostka musi mie¢ takze duzy dystans do siebie. To
ona ttumaczy sie przed przetozonym za wszystkie instytucjonalne niedociagniecia
i nieprawidtowosci w prasie. Nie moze jednak przyjmowac kazdego zarzutu wzgle-
dem pracodawcy jako ataku personalnego. Musi takze sprosta¢ niezadowoleniu
srodowiska plyngcemu z niepomyslnego przedstawienia instytucji czy przedsie-
biorstwa w mediach.

Praca z dziennikarzami wymaga od osoby upowaznionej do MR duzej kreatyw-
nosci®® w mysleniu i dziataniu®!. Szereg ktopotliwych pytan otrzymywanych od
dziennikarzy zmusza ja do tworzenia kilku wersji odpowiedzi, z ktorych jedna - po
konsultacji z wladzami - zostanie uznana za najbardziej trafng. W tym miejscu
wypada jednak zauwazy¢, ze ta cecha nie moze sta¢ w sprzecznosci z prawda. Stad
tez zadaniem rzecznika prasowego jest skonstruowanie wypowiedzi niebedacych
ktamstwem, ktére — w miare mozliwosci (uzaleznionych od kontekstu sytuacyjne-
go) — usatysfakcjonujg zaréwno przetozonych, jak i dziennikarzy.

Odwaga i przebojowos¢ cechujg dobrego rzecznika prasowego. Nie nalezy tych
pojec¢ utozsamiac z agresywnoscig czy bunczucznoscig. Osoba na takim stanowi-
sku. przekazujac informacje, zwtaszcza do mikrofonu czy kamery, nie moze ba¢
sie takich sytuacji. Trudno$¢ w tym przypadku sprowadza si¢ do tego, ze czesto
cztowiek zatrudniony na tym stanowisku przedstawia poglady zgodne z ,linig
programowa organizacji’. Powinien by¢ on przy tym przekonujacy. Wymaga to od
niego posiadania talentu aktorskiego, z ktorego korzysta, zwlaszcza w przypadku,
gdy opinie wyrazone w imieniu przetozonych rozmijajg si¢ z tym, co on o danej
kwestii mysli.

49 Czesto po kilku latach pracy u co trzeciego rzecznika prasowego okreslonej insty-
tucji pojawia si¢ tzw. syndrom wypalenia zawodowego. Zob. I. Martela, D. Rott,
Rzecznik prasowy..., op. cit., s. 109-115.

50 Por. A. Gorski, Nauka i polityka informacyjna w warunkach uczestnictwa w UE,
»Zeszyty Naukowe WSZiB” 2000, nr 1, s. 160.

51 E.M. Cenker, Public relations, op. cit., s. 125.
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1. RZECZNIK PRASOWY

Zaufanie®2 do rzecznika prasowego ze strony organizacji, ktdrg reprezentuje,
i mediéw jest bardzo waznym czynnikiem przesadzajacym o jego przydatnosci.
Pozyskanie takiego przekonania u innych jest procesem dlugofalowym. W pierw-
szym przypadku stanowi efekt oddania, wsparcia i po§wigcania si¢. W drugim jest
konsekwencja dotrzymywania stowa, prawdoméwnosci w komunikowaniu oraz
uzyskiwania pomocy. Nie jest to zadanie tatwe w kontekscie jego balansowania
pomiedzy pozornymi antagonistami, ktérzy de facto sa od siebie zalezni. Jego
komunikaty musza by¢ odbierane jako wiarygodne i rzetelne Zrédlo informacji.
Kazde ktamstwo zostanie zdemaskowane a kolejne przekazywane informacje beda
kazdorazowo weryfikowane przez dziennikarzy. Co wigcej, osoba odpowiedzialna
za MR ma w sposob przejrzysty wyjasniaé problemy®3. Powinna przy tym stosowaé
jezyk przystepny dla odbiorcoéw a zarazem plastyczny np. poprzez zobrazowanie
jakiegos zagadnienia przyktfadami.

Rzecznik prasowy musi by¢ indywidualista, a zarazem przejawiac zdolnosci do
wspdlpracy w grupie. Bedac typem przywodcy, powinien zjednywac ludzi. Posiada-
nie charyzmy ma istotne znaczenie w budowaniu jakichkolwiek relacji, gdyz wiaze
sie z kwestig postuchu u innych pracownikéw. Dobrze jest, jesli posiada zdolnosci
organizacyjne. Zwiekszajg si¢ wowczas szanse na stworzenie teamu podejmujacego
wyzwania, jakie dziennikarze stawiaja na co dzien poszczegdlnym organizacjom.
Jednak w bezposrednich kontaktach z mediami rzecznik prasowy jest zdany w osta-
tecznosci sam na siebie, dlatego powinna cechowa¢ go samodzielnos¢ w dzialaniu.
Nawet przy wsparciu duchowym przetozonych czy wspotpracownikéw i pomocy
w tworzeniu informacji okazanej przez osoby posiadajace wiedze¢ z danego zakre-
su, to on rozmawia z dziennikarzami oraz od niego zalezy, w jaki sposéb przekaze
informacje prasie. Stad powinien ufa¢ samemu sobie oraz by¢ pewien swoich racji.

Powyzej przedstawiony katalog cech jest proba stworzenia idealnego profilu
osobowosciowego jednostki, ktora zamierza ksztattowac relacje z mediami w okre-
$lonej firmie. Nie jest ona zbiorem zamknietym, gdyz specyfika okreslonego miej-
sca pracy narzuca wymdg dodatkowych predyspozycji®4, jakimi powinien wyka-
zywac sie pracownik dziatu MR.

52 A. Drzycimski, Sztuka ksztattowania wizerunku, Warszawa 1998, s. 39.

53 1. Martela, D. Rott, Rzecznik prasowy..., op. cit., s. 76.

54 A. Jarczynski, Rzecznik prasowy na miare dzisiejszych czasow, [w:] Rzecznictwo
prasowe..., op. cit., s. 223-228.
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P raca zawiera wartosciowe elementy po-
znawcze i nosi nowg jakos¢ w dziedzinie roli
rzecznika prasowego w systemie spotecznym.
Jest bez watpienia oryginalnym, nowatorskim
dzietem, osadzonym w dobrej znajomosci bo-
gatej literatury przedmiotu.

Prof. Henryk Mruk
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