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WSTEP

Odpowiednio przygotowane i zadzane media relations, czyli skuteczne bu-
dowanie i utrzymywanie dobrych relacji z mediamptywaja na budow, utrzy-
manie i zmiany w wizerunku. Dajpadzie§ na popraw wskaznikéw ekonomicz-
nych w wyniku zwgkszenia rozpoznawal&c w tym wizerunku osoby, czy e
oferty produktowej. W ramach ogolnej strategii kamkacji media relations sta-
nowig stosunkowo niedregmetod wywierania wpltywu na postrzeganie organi-
zacji przez otoczenie, szczegblnie w przypadku gpjshia niepagdanych sytu-
acji o charakterze kryzysowym. Poprawne i partriensiacje z mediami — oparte
na wiedzy, naturalrigi i wiarygodndci — pozwalag znacznie zwikszy¢ zaseg
przekazu, a pwednictwo niezakenych mediow zwgksza wiarygodngt i rozpo-
znawalné¢ wsrod grupy docelowej. Jednym z nedlzi, jakie wykorzystuje sgi
w ramach dzial&a komunikacyjnych z mediamigsnformacje prasowe — ich wia-
snie dotyczy niniejsza publikacja. Jej podsiastaty s¢ badania przygotowane
w 2020 r. przez Instytut Rozwoju Spoleigeva Informacyjnego oraz Polsk
Agencg Prasow. Wspotautorami koncepcji balayli: Dariusz Tworzydto, Prze-
mystaw Szuba, Marek Zajic oraz Mateusz Lach. Pabji przekazywana dak
Czytelnikéw stanowi istotny wktad w anaipotencjatu wynikajcego z relacji,
jakie  budowane z mediami. Jest jedyma polskim rynku tak obszeymprag
poswiecoms kwestii tworzenia, dystrybucji i analizy efektéwymikajacych z in-
formacji prasowych.

Praca sklada siz szesnastu rozdziatbw. Autorem pierwszego, kaaty-
tutowano Informacja jako gatunek medialnyest Karina Stasiuk-Krajewska.
Autorka koncertuje gi miedzy innymi na przedstawieniu charakterystycznych
cech informaciji jako gatunku medialnego (w tym mfiacji prasowej) w kontek-
scie specyfiki wspotczesnego dziennikarstwa i medibwigi rozdziat, autorstwa
Malwiny Zuchniewicz, dotyczy wykorzystania informaciji pragmiv w procesie
komunikacji. Stanowi on w jego istocie wynik rozw@a nad miejscem i rglin-
formacji prasowej w procesie komunikacji. Kolejrozdziat, autorstwa Dariusza
Tworzydly, Stawomira Gawriskiego i Norbert&yczynskiego, zawiera analiz
danych pochodgych z wykorzystywanego w publikacji projektu badaego.
Dane te w sposdb bezpedni odnosz sic do bkddw popetnianych przez osoby
zajmupce sé komunikach z mediami. Monika Kaczmare$iwi nska w rozdzia-
le 4. podejmuje prapoceny potencjatu kryzysogennego dla instytucjigzanego
Z tresciami tworzonymi, przetwarzanymi i udephianymi przez jej cztonkdw.
Katarzyna Kopé-Ziemczyk w swojej cgci koncentruje si szczegolnie na infor-
macji prasowej i jej roli w budowaniu eksperckiegzerunku pracownikéw in-
stytucji. Anna Miotk prezentuje natomiast zadaia skuteczriwi komunikatu
prasowego jako nagdzia relacji medialnych. Definiuje tak jego ro¢ i zadania
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w dziataniach public relations. Alicja WaszkiewiRaviv prezentuje zalety wizu-
alizacji informacji w public relations. Kolejny aart Piotr Kantorowski opisuje
prawne aspekty przygotowywania materiatdbw prasowy¢hego rozdziale Czy-
telnik odnajdzie odpowiedna kluczowe pytania, takie jak: czymswietle prze-
pisdw jest materiat, czym jest prasa? (w tymzéakv ugciu nowych mediow
i internetu). Ewa K@niar omawia kwestie dystrybucji informacji prasovwyc
Agnieszka Margda porusza kwestie zgdane z zewgtrznymi zrodtami materia-
téw prasowych, a Wojciech Szyifigki omawia inny wany temat, jakim jest kwe-
stia tworzenia treei informacyjnych pod &em ich widocznéci w wyszukiwar-
kach internetowych. Artur Babicz opisuje obszahteogiczny, ktérego dotyczy
publikacja. Celem jego rozwan jest przedstawienie wspoétczesnych rozah
dystrybucji informacji prasowych z uwzglnieniem obecnych mibwosci tech-
nologicznych oraz dogbnych rozwizaa informatycznych. Sebastian Bykowski
omawia wybrane nagdzia wspierajce projekty media relations. W kolejnegez
sci opracowania, ktorej autorami Marek Zajic, Dariusz Tworzydto, Zdzistawa
Zioto, Aneta Zajc, zawarto kluczowe zagadnienia dotyaz oceny jakéci i efek-
téw dziata media relations. W dalszejgzi Marek Kacprzak omawia kwesti
wykorzystania informacji prasowych z perspektywyednikarza. W ostatnim
rozdziale, ktéry stanowi podsumowanie dla publikagprezentowano wyniki ba-
dax przeprowadzonych na probie 132 dziennikarzy wspélgcych z Polsk
Agencp Prasow.

Analizy i oceny zawarte w niniejszym opracowaniangtwg nowy, orygi-
nalny, szeroko oparty na analizie literatury i watgh bada materiat, ktéry mee
stuzy¢ jako podstawa dziakedydaktycznych, naukowych, ale t&kjako wsparcie
dla kolejnych projektow badawczych w analizowangmacie.

NorbertZyczyiski
Dariusz Tworzydio
Stawomir Gawrdski



Rozdziat 1.
INFORMACJA JAKO GATUNEK MEDIALNY

Karina Stasiuk-Krajewska

Gatunek - pojecie niejednoznaczne

Pogkbiona i uwzgtdniajgca wszystkie niezlsine konteksty charakterystyka
informacji jako gatunku dziennikarskiego wymagayjnzenia s¢ kategorii ga-
tunku jako takiego. Jest to bowiem @og wieloznaczne i nieoczywiste samo
w sobie. Z kolei to, jak zdefiniujeggatunek, wptynie oczywtie na wyboér cech,
ktore zostam przypisane informaciji dziennikarskiej jako gatumko

Wspotczesny sposob signia o gatunkach zawdziza wiele przede wszyst-
kim pracom Michata Bachtiradla ktérego gatunek jest gojem podstawowym
dla teorii komunikacji (nie tylkoezykowej), natomiast kompetencja gatunkowa
konstytuuje wszelkkompetengj kulturowg (rozumian jako taka, ktéra ma cha-
rakter symboliczny, czylisczy st ze zdolnécia do wywania systemow symbo-
licznych). W ugciu Bachtina zasadniczo nauézjie méwi¢, to nauczy sie two-
rzy¢ konkretne, uksztattowane gatunkowo teksty. Tekstyiem nie istnigj poza
kategorg gatunku. ,Mowimy — pisat Bachtin — wgdznie przy ayciu okrelonych
gatunkdw mowy, tzn. wszelkie nasze wypowiedzi pgsju sic konkretnymi,
wzglednie trwatymi i typowymi formami konstruowania cédd 2.

Czlowiek porozumiewa sizatem w istocie za pomggatunkdw, a nie zaa
dyspozycje komunikacyjneggykowe, semantycznej wigc dyspozycjami gatun-
kowymi. Do tej kwestii -swiadomaci gatunkowej jako warunku porozumienia
sie — przyjdzie jeszcze powrdci W tym miejscu warto podkéké, ze kazda
wypowiedz aktualizuje w sposob konieczny jélgatunek, a tekst bez gatunku
nie istnieje (co nie oznacza oczyeie, 0 czym bdzie mowaze zaklasyfikowa-
nie danego tekstu do gatunku jest spravwost i oczywist)3. Gatunek — podkre-
sla Wiestawa Waniak — to ,nieodzowny atrybut kdej wypowiedzi, mniej lub

1 M. Bachtin,Estetyka tworcz@i stownej przet. D. Ulicka, PIW, Warszawa 1986. Podobnigae
tunkach (genach) mowy pisze Anna Wierzbicka, cayi tej kategorii jedno z istotnych g6j
jezykoznawstwa kognitywnego i teorii semantyki (par.Wierzbicka,Genry mowy[w:] T. Do-
brzynska, E. Janus (redJegkst i zdanie. Zbiér studigWroctaw 1983, s. 125-138).

2 M. Bachtin, op.cit., s. 348.

3 Por. T. PiekotDyskurs polskich wiadonsci prasowych Universitas, Krakdw 2006, s. 25 i n.
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bardziej ustabilizowana reguta kodowania tekstu,[powtarzalna kombinacj&”
okreslonych cech.

Gatunek jako twor abstrakcyjny stanowiewiswoisty wzorzec organizacji
tekstu, zbiér konwendji inaczej rzecz ujmag — prototyp, model, form kon-
strukt teoretyczny — tekst gaznany by musi za ptaszczyzraktualizacji i kon-
kretyzacji. W oczywisty sposoéb, co takledzie istotne dla dalszych roziaa,
aktualizacja i konkretyzacja nie realizujnie mog realizowa& wszystkich cech
wzorca, z drugiej Zastrony — wzorzec (gatunek) o przejawia sig w wielu,
stosunkowo rgnorodnych, realizacjach tekstowych.

Jest to podstawowe zatnie genologii lingwistyczng&jw ktérej gatunek de-
finiowany jest wianie jako twor abstrakcyjny (model, wzorzec), gegjjednak
roznorakie konkretne realizacje w formie wypowiedZiakze jako zbiér konwen-
cji, ktére podpowiadaj cztonkom okrélonej wspélnoty komunikacyjnej, jaki
ksztatt nadéa konkretnym interakcjorfin Gatunek stanowi zatem swoisty wzorzec
formalny, tekst jest natomiast realnie istaogj mniej lub bardziej doktadn rea-
lizacja owego wzorca. Czasami w tym kontele méwi sé 0 wzorcu gatunkowym
(czy tez architekcie®), a zatem potencjalnie realnym 4eie realizujcym wszyst-
kie wyznaczniki gatunkowe. W praktyce badsad gatunkami, zwtaszcza gatun-
kami dziennikarskimi czy medialnymi, odnaleziera&ith architekstow nie wy-
daje s¢ jednak maliwe.

W kontel§cie przytoczonej klasycznej w polskiej literatupreedmiotu defi-
nicji gatunku na uwagzastuguje zwtaszcza fakie jest on take rozumiany jako
swoisty rodzaj porozumienia guizy nadawg a odbiorg, wigze sk zatem niero-
zerwalnie z pragmatykoraz — bardziej potocznie rozumian efektywndciag
komunikacji. Do aspektu tego powrde dalszej cgsci rozwazan.

Gatunek — kontekst dyskursywny

Gatunek bywa réwnieintepretowany w kontékie kategorii dyskursu. Ga-
tunek jako holistyczny i spéjny model o charaktemeematywnym i w jakin za-
kresie zinstytucjonalizowanyhjest oczywicie take konstruktem komunikacyj-
nym, pozostaje zatem w bliskiej korelacji z kategdyskursu. Gatunek jest jegin

4 W. Wazniak, Gatunek w siegi{w:] K. Wolny-Zmorzyaki, W. Furman (red.)internetowe gatunki
dziennikarskieWAIP, Warszawa 2010, s. 53-54.

5 Por. np. M. WojtakGatunki prasowgWydawn. UMCS, Lublin 2004, s. 16; S. Gaj@atunkowe
wzorce wypowiedz[w:] J. Bartmiski (red.),Wspoéitczesnyryk polski Wydawn. UMCS, Lublin
2014, s. 255-268.

6 Por. np. S. GajdaNypowiedzi[w:] J. Bartmhski (red.), Wspotczesnyekyk polski Wydawn.
UMCS, Lublin 2014, s. 20, 97; M. Wojtaatunki.., op.cit.; B.Witosz,Genologia lingwistyczna.
Zarys problematykiWydawn. L§, Katowice 2005.

7 M. Wojtak Gatunki.., op.cit., s. 16.

8 Por. J. Fras, O typologii wypowiedzi medialnydleiennikarskich, Wydawn. UWr, Wroctaw 2013,
s. 11.

9 lbidem, s. 105.
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z podstawowych praktyk artykulacji dyskut§isprzyja jego konstytuowaniuesi
i stabilizacji, warunkuje ujawnieniecsna powierzchni zdaraegkomunikacyjnych.
W tym sensie, wyprzedzgj nieco tok niniejszych rozwan, informacja prasowa
jako gatunek (by na razie poprzeéstea tym uproszczonym ¢giu) ukonstytuo-
wata dyskurs dziennikarstwa w kongele tzw. paktu faktograficznego, stajsic
jednoczénie jedry z podstawowych praktyk jego artykulaciji. Uznawaaapod-
stawowy, spoteczna funkcja dziennikarstwa zmana z informowaniem opinii
publicznej realizowata siwtasnie przez informaej ktéra szybko okazatacssto-
sunkowo stabilnym i prostym schematem komunikaayingako taki schemat,
w istocie przektadapy dominujce wyobraenie o dziennikarskiej misji na zale-
cenia strukturalno-formalne, stabilizowata i stabile nadal — nie bez turbulencji
— dyskurs dziennikarstwa wraz z jego nodalnymi pamk prawdy, spotecznej od-
powiedzialndci i niezalenosci'™.

Nie jest przypadkienre gtosy dotyczce kryzysu informaciji, a tak pietrza-
cych s¢ trudnaci z jej gatunkow charakterystyk, korelup z narastacym prze-
konaniem o kryzysie dziennikarstwa, przynajmniejego tradycyjnej, dyskur-
sywnie formie. ,\Wswiecie tekstow transgresyjne nastawienie prowadzfdk-
mom otwartym: kolaowej kompozyciji, sylwiczngi i hybrydyczndci. W swiecie
teorii ku pojmowaniu tekstow nie jako kategoriirasbd siebie oddzielonych, de-
finiowanych za pomagzamkngtej wigzki wyznacznikdw, lecz raczej jako kate-
gorii skalarnych, ktore wykazajmniejsze lub wiksze podobigstwo do modelu
przyjetego przez badaczif’— pisze Baena Witosz.

Jak zatem wyrmie wid&, transgresyjné, rozchwianie dyskursu (a yd
utrata przez niego swoistej oczywigth zwanej przez Ernesto Laclau i Chantal
Mouffe hegemoniczniwia'®) prowadzi do rozchwiania modeli gatunkowych jako
artykulacji owego dyskursu. Kiedy Leon Dyczewslsza o cechach rzetelnej in-
formaciji (prawdziweé¢, adekwatnée, kontekstowéé, wiarygodnd¢, powigzanie
z innymi wiadoméciami, wolng¢ od komentarza, zarozumiaéoi jasnacé jezy-
kowa, poszanowanie godsud osoby ludzkiej i praw, aktualdé, bliskas¢ od-
biorcy, wanos¢, przewidywalnéé lub nieprzewidywaln&!4), wymienia w isto-
cie wiele semantyk (elementéwntaicha semantycznego) konstytiayich dys-
kurs wspotczesnego dziennikarstwa (gomio, jak definiuje s w modernizmie
dziennikarstwo ,prawdziwe”, ,powane”), uzupetnigc je wybranymi (ché nie-
sprzecznymi z poprzednim zestawem) elementami, taws valuesRzetelna
(czyli zgodna z wzorcem gatunkowym) informacja p@ajesw tym ugciu takze

10 Por. M. FoucaultArcheologia wiedzyprzet. A. Siemek, PIW, Warszawa 1977.

11 Por. K. Stasiuk-Krajewsk&®ziennikarstwo i media. Struktury dyskursu i hegemdglipsa, War-
szawa 2018.

12 B, Witosz, Wprowadzenie, [wGenologia lingwistyczna. Zarys problematyklydawn. (§, Ka-
towice 2005.

13 Por. E. Laclau, Ch. Mouffédegemonia i socjalistyczna strategia. Przyczynekbmbjektu rady-
kalnej polityki demokratyczneggrzet. S. Krélak, Wydawn. DSW, Wroctaw 2007.

14 L. Dyczewski,Kryteria rzetelnej informacji[w:] L. Dyczewski (red.)Jaka informacja?Wy-
dawn. KUL, Lublin 2009, s. 27-29.



10 Rozdziat 1.

dzigki cechom swych ,tworcow i przekazicieli”, do kt@ty to cech nale: kom-
petencja, niezaimosé, bezstronn&, odpowiedzialn&, uczciwaé i fachowaé

w sensie warsztatowym, doktaddpwiarygodndé zrodet i obiektywizm®. W tym
momencie jestamy juz w centrum modernistycznego dyskursu dziennikarstwa
ktére wignie przez te kategorie — jako dziennikarstwo idealfjest definiowane.

Kondycja informaciji jako gatunku to zatem swoistglgerz kondycji dzien-
nikarstwa. Dzieje sitak dlategoze jest ona domingga praktyky dyskursywig
dziennikarstwa rozumianego jako dyskurs. Zaburzemigakresie informacji
dziennikarskiej wynika Zaw istocie z tych samych czynnikow, z jakimigae st
wspotczesny kryzys dziennikarstwa, oftemy czsto mianem ,homogenizacji
dyskursu”. Jego przejawy (analogicznie deddw warsztatowych popetnianych
przy tworzeniu informacji dziennikarskichjdzy st z fragmentaryzagj konkre-
tyzacp, personalizagji sensacjonizmetf Ten ostatni, zauway, to w istocie
niepazadana w praktyce informacji medialnej, a tym samymyskursie dzienni-
karstwa, dominacja funkcji impresywnej i ekspresgjumad informacyja.

Iwona Hofman w tedcie pod wiele méwgcym tytutem:Czy istnieje jeszcze
informacja dziennikarska&awia pytanie o to, czy informacja we wspotczebnyc
mediach mée byt jeszcze obiektywna i bezstronna. Czyzmby¢ wiarygodna?
Czy mazliwe jest w ogdle oddzielenie informacji od komertg a take wyczer-
pujace przedstawienie aktualnego tematu? ,Z katalogh opisujcych informa-
cje wybratam moim zdaniem najvaiejsze — pisze autorka. — Dokogrigyntezy
danych wynikajcych z obserwacji przemian, jakim podleggatunki dziennikar-
skie, przy kadej z pkciu podstawowych cech postawitam znak zapytania [...]
uzasadnione st@pic hipotezy o nieodwracalnym zacieraniel wsiyjatkowosci tek-
stu informacyjnego i prawdopodobne — o dekonstiukzprca™’ — konkluduje
Hofman.

Kategoria informacji jako gatunku jest zatem trudmadwojnie. Przede
wszystkim dlategoze pogcie gatunku, zwtaszczaggatunku medialnego, budzi
samo w sobie wtpliwosci. ,Nauka o mediach — pisze Matgorzata LisowskagMa
dziarz — nigdy nie dopracowataeswzglednie trwatych i komplementarnych
taksonomii gatunkowych, bo zawsze wtedy, gdy paamsie takie préby, ich
wynikiem jest terminologiczne zamieszanie. Povas@jklasyfikacje okazuajsic
nieadekwatne, nieramzne lub niepewné®. Dodatkowa komplikacja wie st

15 |bidem, s. 30-31.

16 Por. B. Bogotebska, M. Worsowicz (redStyl — dyskurs — mediaVydawn. UL, £éd 2012,
S. 83.

17 1. Hofman,Czy istnieje jeszcze informacja dziennikarska?] L. Dyczewski (red.)Jaka infor-
macja?,0p.cit., s. 20. Warto zauwg, ze kryzys informacji dziennikarskiej wie autorka z tymi
samymi zjawiskami, jakie przywotujeesiv kontelécie debaty o kryzysie dziennikarstwa w ogole:
konwergengj, fragmentagj, wolnym rynkiem, rozwojem technologii i globalizac

18 M. Lisowska-MagdziarzPytanie o genologi mediow w kulturze partycypaciji. Préba rekone-
sansu metodologicznedav:] W. Godzic, A. Koziel, J. Szylko-Kwas (redGatunki i formaty we
wspotczesnych mediachRoltext, Warszawa 2016. Zestaw tekstow, ktoreskiwrup zasadnft
podziatu na gatunki, por. P. Urbanidkatunki w polskiej genologii medialngjv:] K. Wolny-
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takze z tym,ze wraz z rozmyciem gipola profesjonalnego dziennikarstwa, roz-
chwianiem jego dyskursu, coraz dalejad watpliwosci (a przynajmniej coraz
wieksz podejrzliwag¢) budzi konstytutywny dla dziennikarstwa gatunekim
jest wtagnie informacja.

Gatunek medialny — w strone definicji

Zacznijmy zatem od préby zdefiniowania gatunku raksigo. Pomocna
moze skt okazd kategoria pola gatunkowego zaproponowana przezMéjtak.
Jest ono w tym gfiu definiowane jako zbiér wypowiedzi realizaych dany ga-
tunek. Jak pisze M. Wojtak, ,0bszar centralny ppnmuje wzorzec kanoniczny,
sfere bliska centrum wzorce alternacyjne, a w strefach peryfigoh, a wic naj-
bardziej oddalonych od centrum i bliskich granit fgpowych dla innych gatun-
kow, sytuuj sic wzorce adaptacyjne. Jest tozalobszar krzsowania s¢ gatun-
kéw i powstawania hybryd®. Takie ugcie gatunku — jako pola, a nie tylko kano-
nicznego wzorca — pozwala wyja¢ zrGznicowanie jego realizacji w praktyce,
ukaza& ewolucg i dynamile zmian, a take — co wspotczmie wydaje si szcze-
golnie istotne — relacje z polami innych gatunké.(z polem gatunkéw rozryw-
kowych, czego efektem jest zjawisko zwanfetainmen). Daje take maliwosé
uznania za reprezentatywne dla gatunku tekstowegdbcych od kanonu, np.
informacji pisanych przez przedstawicieli brgnpublic relations. Zauwany
bowiem, ze j&ili za kanon przyjmiemy cechy, ktére przypisuje mmh@acji Leon
Dyczewski (wizace sk z dyskursem dziennikarstwa, czyli z tym, co spohée
konstruowane jest jako wizja i misja dziennikargtwaudno lgdzie bez wtpliwo-
sci whaczy¢ do niego teksty pisane przez PR-owcOw (ponieged ich powstania,
intencja autora niegsi nie mog by¢ zbiezne z celem powstawania informacji
dziennikarskich oraz intencjami ich autoréw)ligatunek ujmiemy jako pole ga-
tunkowe, zyskujemy wksz swobod w zakresie wiczania w nie realizacji tek-
stowych nieprzystagych idealnie do kanonu.

Dzieje st tak tym bardziejze zestaw cech, ktére konstytgigjatunek jako
kanon, jest zltony i niejednoznaczny. W zdych ugciach rénie st je okrela,

a takee — co rownie istotne — odmienne uznagezsi konstytutywne dla gatunku.
W klasycznym tekcie Stefanii Skwarczskiej znajduje sinastpujaca lista czyn-
nikbw konstytuujcych struktu¢ gatunkowy: nadawca, odbiorca, stosunek na-
dawca-odbiorca, sytuacja (nadawcza, odbiorcza,wamtaodbiorcza), funkcja
tekstu, przedmiot (temat) tekstugcie przedmiotu, tworzywo tekstu, przedstawie-
nie i wyraz oraz kod. ,Gatunek — pisze Stanistaw Gajda — vgleo obszaru

-Zmorzyaski, J. Morawiecki, P. Urbaniak (redGatunki dziennikarskie w Europie. \stdo ge-
nologii poréwnawczejWydawn. UWr, Wroctaw 2017.

19 M. Wojtak, Gatunki.., op.cit., s. 18.

20 S, Skwarczyska,Cechy konstytutywne gatunfw:] Wstp do nauk o literaturze, 3, Pax, War-
szawa 1965, cyt. za: J. Barteki, S. Niebrzegowska-Bartiska, J. Szadura)spotczesna
polszczyzna. Wybor opracowvat. 3: Akty i gatunki mowyWydawn. UMCS, Lublin 2004,
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konwencji kulturowych (obejmagych rownie pewne regutygzykowe) i istnieje
jako pewna cal& — wzorzec. Wzorzec ten zawiera nie tylko kategfmrenalno-
jezykowe, ale take dotycace poznania (kognitywne) — mniej lub bardziej upo-
rzadkowany obrazwiata i pewn hierarch¢ wartcsci, jak rownie pragmatyczne

— pewne charakterystykizytkownikéw wraz z zamiarem ich dziatani&”

Kazdy gatunek mgna zatem i naley charakteryzowaz uwzgkdnieniem nie
tylko (a by moze nawet nie przede wszystkim, jaédbie jeszcze o tym mowa)
jego struktury stylistycznoggykowej, ale take funkcji, tematu (czy tetresci),
relacji nadawca—odbiorca, typowego miejsca pubjikife.?? Lista nie jest za-
mknieta. Co wecej — hierarchiczny pogdek jej elementéw nie jest ani jasny, ani
oczywisty. Ktére cechy gatunkowe najeuzn& za konstytutywne, czyli wyzna-
czapce granice pola oraz relag innymi gatunkami, powtarzalne, a jednceee
warunkupce dyskursyws pozycg gatunku — a zatem ramy i standardy jego reali-
zacji ze strony nadawcy oraz interpretacji ze stradbiorcy?

.Kazdy typowy egzemplarz dowolnego gatunku powinienrspenastpu-
jace warunki: mié jakas forme (linearna¢, kompozycja itp.); b§ o czyns (kohe-
rencja) oraz by po ca (intencja, funkcja)® — pisze Anna Duszak. Ktére jednak
z tych kryteridw jest najistotniejsze? A moich relacje $ zmienne i zalz od
szerszego kontekstu kulturowego czy spotecznege@cket forma, koherencja
i intencja kadego gatunku podlegagwolucji w czasie. Zmiana ta nie byt
oderwana od szerszej ewolucji w polu dyskursywnywazak ,gatunek wypowie-
dzi to kulturowo i historycznie uksztattowany ongzty w spoteczne konwencje
sposébgzykowego komunikowaniagiwzorzec organizacji teksttf!

Oczywiscie stopi@é, w jakim dany tekst realizuje konwencje gatunkojeet
takze zr@nicowany. Aleksander Wilko dzieli gatunki na: skodyfikowane (np.
w postaci istnigjcych dokumentéw uezlowych), utrwalone (w formie pisanej lub
pamkci spotecznej), skonwencjonalizowane (tutaj jaiement mge podlega
wymianie lub transformacji), ale tak — i tu wkraczamy na obrze wspomnia-
nego wczeniej pola gatunkowego — nieskonwencjonalizowanear@kieryzo-
wane przez jednwazng cecle) oraz nowe (czyli ptynne, takie, ktére niegzgly
wyksztatct cech wzorc&j. Czy jednak w przypadku dwdéch ostatnich kategorii
mozna mOwe o gatunku? Nie jest to oczy$gie wylcznie problem wspotczesnej
genologii czy medioznawstwa. Zlavspomniany na pogiku artykutu Bachtin
podkrelat wielostylowaé mowy, wskazujc na r@ne gtosy, rejestry stylistyczne,
konwencje gatunkowe czy kody obecne w jednynidiek Z pewnécia dotyczy
to talkze informacji.

s.218227. Por. take: |. Loewe Polska genologia lingwistycznBekonesansTekst i Dyskurs”,
2008, nr 1.

21 S. GajdaGatunkowe...p.cit., s. 255256.

22 J. FrasPziennikarski warsztatzykowy Wydawn. UWr, Wroctaw 2005, s. 81.

23 D. Duszak Tekst, dyskurs, komunikacjadadizykulturowa PWN, Warszawa 1998, s. 35.

2 S, GajdaGatunkowe...pp.cit., s. 211.

25 A. Wilkon, Spéjndé¢ i struktura tekstu. Wgp do lingwistyki tekstuUniversitas, Krakéw 2002,
s.201in.
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Informacja jako gatunek medialny

Mimo wskazanych wczZaiej problemow, proby charakterystyki gatunku me-
dialnego, jakim jest informacja, wydagie mie¢ sens take dla praktykdéw (dzien-
nikarstwa lub szerzej — mediéw). Jak podlaévatgorzata Lisowska-Magdziarz,
~.genologia potrzebna jest biznesowi medialnemuywpikom, krytykom, medio-
znawcom i potrzebna jestztezytkownikom, zaréwno odbiorcom, jak i autorom
medialnych tréci”2°,

Warto zaznaczy ze w niniejszym tejcie chciatabym traktowainformacg
jako gatunek medialny. Oldlenie to jest bardziej uzasadnione (w poréwnaniu
z kategora gatunku dziennikarskiego) w odniesieniu do wspgdcej sytuacji
w obszarze komunikacji profesjonalnej, zwlaszcz# mhcemy analizowaten
gatunek nie tylko w kontgkie profesji dziennikarskiej.

W klasycznym ujciu w obszarze mediow (i dziennikarstwa) istniejelziat
na gatunki informacyjne i publicystyczne (lulz t®@dzaj informacyjny i publicy-
styczny, reprezentowane z kolei przez ékmee gatunki). Gatunki informacyjne
definiowane s jako takie, ktére w pierwszym g¢dzie petny funkcje scistego
i zobiektywizowanego powiadamiania o faktach, wepiwienstwie do gatunkow
publicystycznych, ktére komentujzeczywistéé, prezentuj lub wytwarzag opi-
nie na jej temd&f. Jednak ten rodzaj klasyfikacji okaza$ fiz jakis czas temu
niewydolny, bo zbyt schematyczny dla wspétczesmepzywistdci medialnej.
W zwigzku z tym powszechnie dodaje sio niego czion trzeci, uzupetriajopo-
zycje: informacja—publicystka albo o kategpgatunkow pogranicza (np. wywiad,
debata, hipertekst), albo o kategogatunkéw informacyjno-publicystycznych,
wreszcie — wprowadzgj do tej opozycji kategayirozrywki (piszc o triadzie in-
formacja—publicystyka—rozrywka). Dodatkowo, co raaskakuje, spotykamy
takze czsto podziat gatunkdéw dziennikarskich ze veziyl na typ medium —
w tym kontekcie mowi sé¢ o gatunkach prasowych, radiowych, telewizyjnych
oraz internetowycH.

W najogolniejszym rozumieniu informacja jest defiwana jako ,powiado-
mienie o czyrd, zakomunikowanie czeg§owiadoma¢, wskazéwka, poznanie,
a nawet pouczenie. Informacja zmniejsza stopiewiedzy o danym zjawisku,
umazliwia odbiorcy znajomé¢ otoczenia, pozwala mu w sprawniejszy sposob

26 M. Lisowska-MagdziarAytanie o.., op.cit., s. 19.

27 Por. np. K. Wolny-Zmorzyski, A. Kaliszewski, W. FurmanGatunki dziennikarskie. Teoria,
praktyka, gzyk Poltext, Warszawa 2006; Bauer,Gatunki dziennikarskjgw:] Z. Bauer, E. Chu-
dzinski (red.),Dziennikarstwo §wiat medidw Universitas, Krakow 2008, s. 255-280.

28 Por. K. Wolny-Zmorzyski, A. Kaliszewski, W. FurmarGatunki dziennikarskie. Specyfika ich
tworzenia i redagowanijaWydawn. WSZ, Rzeszow 2000; Wolny-Zmorzyiski, A. Kaliszew-
ski, J. Snopek, W. FurmaRrasowe gatunki dziennikarskiBoltext, Warszawa 2014; T. Piekot,
Dyskurs.., op.cit.; K.Wolny-Zmorzyski, A. Kaliszewski, W. FurmarGatunki dziennikarskie.
Teoria, praktyka,gzyk op.cit.;E. Chudzhski (red.),Stownik wiedzy o mediacRWN, Warszawa
2007.
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przeprowadz celowe dziatanig®. Zauwamy, co kdzie istotne take dla defi-
niowania informacji w kontedcie medialnymze definicja ta koncentruje¢sna
funkgciji informaciji. W kontekcie medioznawczym istotéé funkcji w definiowa-
niu informacji podkréla Bauer: ,Informacja — pisze autor — to raczejktja tek-
stu publikowanego za peednictwem mediéw, przewidziana fllarzez autora. Te
gatunki, w ktérych stanowi ona domingmazywamy witénie informacyjnymi®°.
Warto podkréli¢, ze funkcja powinna hydefiniowana dé¢ szeroko, poniewa
w istocie ostatecznie zaleona w duym stopniu od tego, w jaki sposobdazie
uzytkowat dany tekst jego odbiorca. W wielu teoriaotdiéw od dawna podisia
sie role odbiorcy, wskazuc przyktadowo na faktze nie jest istotne, co media
robig z ludzmi, ale to, co ludzie robiz mediami, lub t& podkrélajac rolke deko-
dowania przeciwstawnego (opozycyjnefo)

Teksty informacyjne w kontékie kategorii gatunku medioznawcy postrze-
gaja w istocie na dwa sposoby — jako geugatunkdéw o domingdiej funkcji in-
formacyjnej (jak we fragmencie cytowanym xey) lub tez, w rozumieniu wz-
szym, jako wiadom& dziennikarsk®2 Jak s¢ wydaje, ugcie pierwsze, cho
prawdopodobnie mniej jednoznaczne, jest bardziejkaedtne w kontelcie
wspotczesnego pejzamedialnego. W zwiku z owym ugciem postuluje gicze-
sto wrcz odejcie od kategorii informacji na rzecz kategorii inf@acyjngci
(czyli wspomnianego wczniej komunikowania w funkcji informacyjnéf) Za
podstawowe gatunki, ktore realigug funkcje, uznaje si najczsciej: informacg
petrs, wzmiank, notatle, zapowied, sprawozdanie, relagjraport, koresponden-
Cje, zyciorys, przegld prasowy, news, ale tzk infografikc*.

Informacja a news. News values

Zatrzymajmy s na szczegolnie interegagj kategorii, jak jest news. W pol-
skiej literaturze przedmiotu news jest definiowgao informacja sensacyjna lub
jako krétki tekst informacyjny emitowany w radiubluelewizj®. Sprawa jest
o tyle skomplikowanaze w jezyku angielskim kategoriaewsrozumiana jest
zasadniczo inaczej — raczej w tym znaczeniu, jak@olskim dyskursie medio-

29 K. Wolny-Zmorzyiski, A. Kaliszewski, J. Snopek, W. Furma&rasowe gatunki dziennikarskie
op.cit., s. 33.

30 Z. BauerGatunki...op.cit., s. 150151.

31 Por. np. K. Stasiuk-Krajewsk&o ludzie rohj z mediami? O nieoczywistd wptywu mediow
[w:] M. Karwatowska, B. Jarosz (red(Nlowe) media: implikacje kulturowe;zykowe i eduka-
cyjne Wydawn. UMCS, Lublin 2015, s. 186.

32 Por. np. W. Pisareljowa retoryka dziennikarsk&niversitas, Krakéw 2011.

33 J. FrasPziennikarski warsztat., op.cit., s. 82.

34 Por. np. K. Wolny-Zmorayski, A. Kaliszewski, W. FurmanGatunki dziennikarskie. Teoria,
praktyka, gzyk,op.cit.; M. Wojtak,Gatunki.., op.cit.

35 Por. np. K. Wolny-Zmorzyski, A. Kaliszewski, W. FurmanGatunki dziennikarskie. Teoria,
praktyka, gzyk,op.cit., s. 35; J. FraBziennikarski warsztat,.op.cit., s. 83.
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znawczym przypisuje sipojeciu informacjf®. Ma to istotne konsekwencje dla
definiowania informacji/newsa jako gatunku.

W perspektywie polskiej genologii medialnej (byé tu szerokiej kategorii)
tradycyjnie za domingfa reguk rzagdzaca informacp uznaje si zasae obiekty-
wizmu, 0 czym byta mowa juwczeniej. Informacja jako podstawowa praktyka
dyskursywna dziennikarstwa musidpgowigzana z istotnymi dla niego polami
semantycznymi. W zwiku z tym informacja jako gatunek jest rozumianoja
wypowiedz powiadamiagjca o wydarzeniach, ,wzbogacona o dodatkowe, po-
boczne, ale jednocasie szczegotowe fakty podawane statycznie. Odpaavied
pytania: Kto? Co? Gdzie? Kiedy? Dlaczego? W jakks$ipy? Zredagowana macby
na zasadzie odwrdconej piramidy” Tak rozumiana informacja powinna dy
oparta wyacznie na faktach, rzetelna, prawdziwa, a w zakrssikstycznym —
klarowna i precyzyjna. Podsta\ej funkcjonowania — byta juo tym mowa — jest
fundamentalny dla modernistycznego dyskursu dziemsiwa konstrukt paktu
faktograficznego, ktory Bauer charakteryzuje w ¢@mghcy sposob: ,wierng
faktom (autentyczrig i wiarygodnd¢), aktualngg¢, rzetelnd¢, jasndé, precyzja
wystowienia®® W podobnym tonie o cechach informacji pisze Hafmaymie-
niajac: obiektywizm, bezstron6, aktualnd¢, jednoznaczrig, prawdziwgé
faktow, wiarygodnéc¢, wyczerpujce przedstawienie tematu, obrazéddkompe-
tencje nadawcy, zrozumidgly udokumentowanie faktéw, popravédojezyka,
oddzielenie od komentar®a

Tego rodzaju ycie generuje jednak wiele probleméw. Abstrabujawet od
tego,ze wartgciowanie w oczywisty spos6b w informacj¢ giojawid®, nie da sj
unikna¢ spostrzeenia,ze model ten nie jest adekwatny do stanu wspéicoisny
mediéw (jakkolwiek bymy 6w stan oceniali).

Jak s¢ wydaje, duo bardziej adekwatna bytaby tutaj, wspomniana drueg
i obecna w literaturze anglgycznej, kategoriaewsa Nalezatoby jednak potrak-
towac ja szerzej oraz 0d€j od jej negatywnego waoiowania. Przypomnijmy,
w polskiej tradycji genologicznej news uznawanyt s sensacy(a wieC po-
wiedzmy to uczciwie — nieco ,gorgld odmiare informacji. By moze jednak
news jest po prostu informacpreferowan (lub tez jedyrs mozliwg) we wspot-
czesnych mediach kieggych s¢ wszak regutami rynkowymi (ponownie — czy
nam s¢ to podoba, czy nie).

36 Por. np. B. McNairNews and Journalism in the URoutledge, London 2009.

87 W. Pisarek (red.Btownik terminologii medialngpniversitas, Krakow 2012, s. 15. yej infor-
macji o strukturalnym wzorcu kanonicznym por. M. jtk, Gatunki.., op.cit., s. 79 i n.

38 7. Bauer, E. Chudaski (red.),Dziennikarstwo fwiat mediow. Nowa edycj@niversitas, Krakow
2000, s. 146-147. Syntetyczneaig¢ wzorca gatunkowego informacji por. T. Piekayskurs..,
op.cit, s. 81in.

39 |. Hofman,Czy istnieje.,.op.cit., s. 15.

40 Na przyktad w tytutach, niekoniecznie wprost,\zgezzaj w relacji do zjawisk, a nie ludzi, poprzez
odniesienie si do spotecznie akceptowalnych, domigayich wartdciowan — ,0czywistgci”
(por. J. PuzyningStowo. Wartéé. Kultura, KUL, Lublin 1997, s. 278).
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Kategorg konstytutywn dla newsa jest kategoria wastoinformacji (rews
valueg. Temat sam w sobie jest rozlegty, przytoczmy irettdko typowy katalog
owych wartdci: konsonans (czyli stereotypoéo typowaic), elitarngé (wysoki
status lub stawa), wplyw (istotne konsekwencjepatewnaé (i ewentualnie po-
zytywnaic¢), personalizacja (indywidualna, ludzka twarz)skds¢ (geograficzna
lub kulturowa), wysoka intensywié stosowny czas (noweé) i zaskoczenig.

Oczywiscie uznawani@mews valuega konstytutywne dla informacji odsuwa
nas znacznie od ujmowania tej kategorii przez ciaido ,paktu faktograficz-
nego”. By¥ moze jednak, gzac raczej do opisu, analizy i zrozumienia rzeczywi-
stdsci medialnej, a nie do jej (zazwyczaj negatywnegajtasciowania, dobrze
bytoby przypé, ze wartdci te  niejako wymuszane przez strukfwystemu me-
dialnego w spofeczstwach demokratycznych. Bynoze warto réwnie¢ poszu-
ka¢ tutaj pola wspdlnego, swoistego konsensgday ugciem informacji przez
pryzmat wartéci etyki dziennikarskiej z jednej strony, a newsprzez pryzmat
atrakcyjndci dla odbiorcéw — z drugiej. Tym bardzisg, jak s¢ wydaje, nie 8
one w sposib konieczny sprzeczne. Wielezaletym kontekcie od profesjona-
lizmu i swiadomaci etycznej komunikatoréw.

Informacja i news — w strone dyskursu i pragmatyki

By¢ moze drog wiodaca ku pogodzeniu obu modeli bytoby oflgg od struk-
turalnych, stylistycznych elementéw wzorca gatunkgw w kierunku aspektu
pragmatycznego (,obraz nadawcy i odbiorcy, cel koikatu [...], kontekstzy-
ciowy gatunku®?) oraz tego, co Lisowska-Magdziarz okee mianem aspektu
produkcyjno-ekonomicznego, definigjgatunek medialny jako ,zestaw kodow —
reprezentacyjnych i prezentacyjnych, ideologicznyepdlnych dla producentéw
poszczegodlnych tekstéw w mediach i grup odbiorddw”

Przypomnijmy w tym konteicie istotne zatzenie dotyczce gatunku, obecne
w teorii dyskursu. Tekst mianowicie nie jest przedzystkim struktuy, jest zda-
rzeniem komunikacyjnym, praktykdyskursywn i sposobem stabilizowaniagsi
dyskursu. Tak rozumiany dyskurs widosobjest ,wspoéln dla nadawcy i od-
biorcy przestrzenitworzenia sensow, a o skutecgeridej interakcji decyduje re-
pertuar tekstowych strategii utatwiaych interpretagj przekazéw i orientagj
w $wiecie™*. U podstaw decyzji nadawczychzyezatem wspoélna dla nadawcy
I odbiorcy konstrukcja dotygea tego, czym jest/powinna dynformacja. Kon-
strukcja ta (semantyki, struktury itp. przypisywdegorii informaciji) jest ele-
mentem przede wszystkim dyskursu dziennikarstwaa#em, o czym byta ju

41 M. Bednarek, H. Capl&he Discourse of News Values. How News OrganisationsteCNsws-
worthiness Oxford University Press, Oxford 2017.

42 M. Wojtak,Gatunki.., op.cit., s. 16.

43 M. Lisowska-MagdziarziVledia powszedniesrodki komunikowania masowego i szerokie para-
dygmaty medialne gyciu codziennym Polakéw u progu XXI wiglydawn. UJ, Krakow 2008,
135.

44 T. Piekot,Dyskurs.., op.cit, s. 39.
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mowa, wraz ze zmiarmodelu (dyskursu) dziennikarstwa zmianie musi tadze
podstawowa forma jego artykulacji, a w konsekwengtrukturalne ramy infor-
macji dziennikarskiej (medialnej).

Konsekwencje takich zaten wida¢ wyraznie w ramach pragmatycznej per-
spektywy genologicznej. W tym ¢giu elementy strukturalne czy stylistyczne,
a take kontekst publikacji stanowiwv istocie sygnaly gatunkowe wzorca, ktore
majg sprzyj& wstkpnej identyfikacji tekstu jako informacji przez {pacjalnego)
odbiore:*. Warunkiem powodzenia komunikacyjnego jest toteksty (kadego
gatunku, nie tylko informacji) zachowywaty zagdwoperacji, czyli respektowaty
reguly uznawane przez czytelnika za konstytutywwep(zypadku informaciji
tamaniem tych regut bytoby np. jawne wprowadzeroetekstu wartéciowania,
wyrazanie opinii itp.). Ostatecznie zatem podstawowygteaium wyodebnienia
typow tekstow dziennikarskich okazuje stosunek odbiorcy déwiata, jegol/jej
oczekiwanie komunikacyjne, skorelowane oczyid z regutami dyskursywnymi
(w istocie widnie z regut dyskursu siwywodzce). Jest to teza, ktora doskonale
koreluje take z ogoln teorp gatunkow, co do ktérych zaklada,sie funkcjonug
jako ,horyzonty oczekiwa odbiorcy” oraz ,modele pisania dla autdfa”

Ostatnie stwierdzenie jest szczegdlnie istotne,ibmwjak byta ji o tym
mowa, powodzenie danego tekstu informacyjnego, miemie tutaj pragmatycz-
nie, zaley od tego, jak zostanie on odczytany przez odbiaréli odbiorca, co
dos¢ oczywiste, zdekoduje tekst jako informgdo uzna zawarte w niej dane za
prawdziwe, odnosze s¢ do faktow, a zatem — wiarygodne. Jakkolwiek teza t
moze brzmi€ niepokojco, zdaje i znajdowa swoje potwierdzenie w obserwa-
cji rozmaitych aktywnéci medialnych. Ostatecznie o sukcesie nadawcy (paag
tycznie) decyduje takie ,zaprogramowanie” tekstuzimaksymalizow&prawdo-
podobidgistwo odczytania go jako informacyjnego. To jedredezgze nie koniec.
,O sukcesie nadawcy formulgego dam wypowied nalezy mowi¢ nie tylko
w momencie wywotania przezghodpowiedniego efektu perlokucyjnego [czyli
wiasnie uznania przez odbiareekstu za informacyjny i poczucize zostat poin-
formowany — KS-K], lecz tate wtedy, gdy spetniony zostaje warunek rozpozna-
nia i akceptacji przez odbiarintencji komunikacyjnej realizowanej zagpednic-
twem danego tekstt’” — pisze Kpa-Figura. Zatem odbiorca powinien odczyta
tekst jako informagj, ale take zrekonstruow@aintencg komunikacyjm nadawcy
jako intencg komunikacyjn. Moze sk to wydarzy (lub nie) na podstawie ele-
mentéw strukturalnych i stylistycznych danego matar a take w zwizku
z kontekstem jego publikacji (co ostatecznie praxwald uznania danego tekstu

45 Por. D. kpa-FiguraPragmatyczne aspekty gatunku (na przyktadzie irdojindziennikarskiej)
[w:] I. Hofman, D. Kepa-Figura (red.)Wspotczesne media. Gatunki w mediach. Prace dedyko-
wane Profesor Marii Wojtgkt. 1: Zagadnienia teoretyczne. Gatunki w mediach drukowanyc
Wydawn. UMCS, Lublin 2017, s. 9106.

46 W. Wazniak, Gatunek...op.cit., s. 59.

47 D. Kepa-FiguraPragmatyczne aspekty.op.cit., s. 100.
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za praktyk dyskursywrn adekwatn do okrglonego dyskursu —w tym przypadku
dziennikarstwa).

Podsumowanie

Przedstawiop tez doskonale potwierdzajwyniki przeprowadzonych ba-
dan. Zwréémy uwag, ze za negatywne elementy informacji prasowych aokiet
wani uznag ,zbyt nachalg tres¢ marketingow”, przetadowanie danymi czy#e
brak spojnéci narracji. Z drugiej jednak strony ligzie dla nich dane liczbowe,
unikanie tréci komercyjnych oraz wiarygodny opis zjawiska (iajoiej na pod-
stawie bad#&). Wyniki bada pozwalag wicc stworzy (wstpng na razie) charak-
terystyle informacji jako gatunku rozumianego pragmatycze@yli przez pry-
zmat oczekiwa odbiorcy. Natomiast z punktu widzenia praktyki fiegjonalnie
rozumianego public relations stangwwprowadzenie do dziataukierunkowa-
nych nasgpnie na konkretne redakcje i dziennikarzy zmieyaah do dostarcze-
nia im oczekiwanych informacft®.

Wybor gatunku przez nadagoalezy zatem uznaza krok strategiczny, de-
cydujacy o innych komponentach wypowiedgwiadoma¢ gatunkowa po stronie
nadawcow jest wic w istocie swoigtstrategi, catoksztattenrdwiadomych decyzji
zmierzajcych do wyboru optymalnego sposobu dziatagagljowego umeliwia-
jacego osigniecie paradanego celu komunikacyjnego. Bardzo intergsaljjest
w tym kontekcie analiza bezstronsa i wiarygodndci jako dwoch z czterech
(obok istotndci i interwencyjndci) strategii gry z odbiogcw serwisach telewi-
zyjnycH®.

Na zakdiczenie tych rozwan, aby unikna¢ potencjalnie niepokagych kon-
sekwencji wynikajcych z rozumienia informacyjioi raczej jako strategii, a nie
zestawu wartei, warto podkréi¢ dwie kwestie. Po pierwszeefektywne stoso-
wanie tego rodzaju strategii wymaga rozbudowanyangetencji o zrénicowa-
nym charakterze. To nie tylko wiedza o sposobastwvania gzyka w danych sy-
tuacjach spotecznych, ale t#kompetencje pragmatyczne (czyliggginie efektu
perlokucyjnego), tekstowe (poyzane z umigjtnoscia ,przetazenia” powy:szego
na struktury tekstu) i wreszcie — dyskursywne Kidisv istocie szeroko rozumia-
nym kompetencjom kulturowo-spoteczmfimPozwala to by maze zatayé, ze
wspomniana strategia jest dgmta tylko rzeczywistym profesjonalistosiado-
mym swojej spotecznej roli i odpowiedziakon Po drugie — j@i przyjac, ze
mozna méwt o $wiadomdaci gatunkowej jako o swoistej strategii, tym isiejaze

48 D. Tworzydto,Barometr komunikacji — skuteczne naizie pomiaru efektow public relatigns
[w:] K. Stasiuk-Krajewska, D. Tworzydto, Z. Chmiglseki (red.),Public Relations. Déwiadcze-
nia, badania, wtpliwosci, Newsline, Rzeszow 2011, s. £101.

49 Por. A. Kula, M. Grzelkayspétczesny news telewizyjnycbh dwéch kolejnych strategiach gry
w informowanie. Bezstronsbi wiarygodndad, [w:] I. Hofman, D. Kepa-Figura (red.)Wspotcze-
sne media 8. Gatunki w media¢h2, Wydawn. UMCS, Lublin 2017.

50 Wiecej na ten temat por. Milawska,Sztuka mediéw. @viadomdci gatunkowej dziennikarzy
prasowych Wydawn. $, Katowice 2009, s. 3@8.
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— paradoksalnie — okazugi¢c etyczne wyznaczniki profesjonalizacji. Tylko bo-
wiem petnaswiadoma¢ uczestnikdw komunikacji profesjonalnie openyich
gatunkami informacyjnymi (czy to dziennikarzy, cBR-owcoOw) pozwala na
wyjscie poza owe wyznaczniki strategiczne — w kierusgotecznej odpowie-
dzialngci i efektywnej realizacji funkcji przypisywanychediom w systemach
demokratycznych.
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WYKORZYSTANIE INFORMAC]I PRASOWYCH
W PROCESIE KOMUNIKAC]I

Malwina Zuchniewicz

Public relations = komunikowanie

Komunikowanie jest nieogkznym elementem egzystenciji, tak jak oddycha-
nie, spanie czy jedzenie. Nie seony nie komunikow& nawet brak wyranego
werbalnego komunikatu przekazuje informacje. Ale oznacza to, niestetye
rodzimy sé z kompetencjami komunikacyjnymi, te nabywamy wktia kolej-
nych etapéwycia. Jedni poprzestgna nauce mowienia, pisania i czytania, a inni
stap sie mistrzami komunikacji i wykorzystgijto chociaby w swojej pracy. Praw-
dopodobnie w trakcie takich wéaie rozwaan narodzity s¢ idea public relations
i jej eksperci, ktorzy wiedg jak skutecznie komunikowajakich wywaé narz-
dzi, jak kreowd wizerunek i przekazyweczsto trudne, skomplikowane informa-
cje, by budowarelacje z otoczeniem. Jak twierdzi Jerzgd2ki, ,public relations
to logistyka komunikowania kdej instytucji. Zargdzanie komunikagji wize-
runkiem instytucji czy organizacji jest fundamenal najwazniejsz cechy decy-
dujaca o wyodebnieniu s§ w XX w. public relations — nowej dziedziny wiedzy
i praktyki komunikowania i z otoczeniem®. Mozna zatem stwierdgj ze
PR-owiec to osoba, ktéra specjalizuje wikomunikaciji.

Prost, przejrzysi i oddapca istote zjawiska komunikowania definicgapro-
ponowat Wiodzimierz Glodowski: ,komunikowanie tordymiczny proces pole-
gajacy na wymianie, tzn. wysylaniu i odbieraniu przekaav ramach okrdonej
sytuacji lub kontekstif! Proces ten, jak podiiaja badacze dziedziny, jest mo
liwy przy obecnéci trzech elementéw — nadawcy, ktory koduje swoysliprze-
kazu i odbiorcy, ktéry ten przekaz dekoduje (oddietny definicje — petniej
oddajcg istote komunikowania- zaprezentowat Maciej Mrozowski: ,komuniko-
wanie jest rodzajem kontaktu nag@nego za pomaazmystéw hdz takze spe-
cjalnie do tego przystosowanych naizi (Srodkéw komunikowania) mdzy co
najmniej dwiema osobami, z ktérych jedna (nhadawwragkazuje drugiej (od-
biorcy) za pomog zrozumiatych dla nich obu znakéw pewnédigojeciowe lub
emocje z zamiarem wywotania u odbiorcow pewnej cgak Z tak skonstruo-

1 J. Okdzki, Public relations i marketing medialny: zadzanie komunikagji wizerunkiem w nauce
o mediach,Studia Medioznawcze”, 2013, nr 4(55), s. 28.

2 W. Gtodowski,Komunikowanie interpersonalnelansa Communication, Warszawa 2006, s. 16.

3 M. Mrozowski,Media masowe. Wiadza, rozrywka, biznespra, Warszawa 2001, s. 14.
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wanej definicji mana wyczyté kilka czynnikow determinagych skutecza ko-
munikacg. Narzdzia wyte do komunikowania mugzost& odpowiednio przy-
stosowane do kompetencji komunikacyjnych odbiom@yprzekaz musi zosta
przedstawiony za pomgazrozumiatych dla obu stron znakdw, symboli igdoj
Przekaz w definicyjnym brzmieniu jest ,pewnym zlgior znakéw dczonych

i uporzadkowanych dziki okreslonym regutom kodowym, przekazywanym gkii
wykorzystaniusrodkéw komunikowania, unitiwiajagcym dostarczenie komuni-
katu od nadawcy do odbiordy”Niezwykle istot role w procesie komunikacji
odgrywa gzyk przekazu — zbiér wyrazéw, zwrotow, form ustgiamprzez reguty
gramatyczne. Transmitowanie przekazu od nadawcydiiiorcy odbywa si za
pomoa roznych kanatdéw, wrod ktorych mana wyr@nié: foniczny, wizualny,
dotykowy, zapachowy i smakowy. Nagseziej przy akcie komunikowania korzy-
stamy z wgcej niz jednego kanatu jednocaee’. Biorac pod uwag przedstawione
definicje, mana powiedzié, ze informacja prasowa w procesie komunikaciji jest
formag przekazu, ktér odbieramy za pomaawvizualnego kanatu komunikacji.

Informacja prasowa jako narzedzie media relations

Pojecie ,informacja” jest nierozerwalnie pmizone z komunikowaniem, co
mozna zauway¢ w definicji zamieszczonej na przyktaddmiwersalnym stowniku
jezyka polskiegdVV jej brzmieniu informacja to ,powiadomienie o cz§mako-
munikowanie czego wiadomdaé¢, wskazéwka, pouczeni®”A szerzej, jest to:
.powiadamianie spotecastwa lub okrélonych zbiorowdci w sposdb zobiekty-
wizowany, systematyczny i konkretny za pomémdkoéw masowego przekazu
0 biezacych lub prognozowanych wydarzeniach goggh istotne znaczenie poli-
tyczne, naukowe, gospodarcze, kulturalne itp. labwdzagcych szczegdbine za-
interesowanie odbiorcovi”Jak pisze Krystyna Wojcik w biblii polskiego pibl
relations, ,komunikowanie jest realizowane w PR lanea technikami o roz-
maitym charakterze oraz grupdznych dziata pomocniczych?. Jedn z takich
technik jest informacja prasowa (komunikat prasoprgss release ,To rodzaj
informacji przekazywanych do mediéw. Za pom&omunikatu prasowego prze-
kazuje st istotne z punktu widzenia organizacji informadesiada on okéong
zasadami profesjonalizmu bramwego struktus [...]. Powinien réwnie by¢ ak-
tualny, obiektywny, pozbawiony tei, ktére mog by¢ uznane za kryptoreklam
zwiezly oraz peten faktow”

4 S. Gawrdaski, Media relations. Wspotpraca dziennikarzy i spesaliv PR Wydawn. WSIiZ, Rze-
szoéw 2006, s. 21.

5 W. Glodowski,Komunikowanie.,.op.cit., s. 31.

6 S. Dubisz (red.)Uniwersalny stownikgzyka polskiegoWydawn. Naukowe PWN, Warszawa
2003,t. 1, s. 1212.

7 lbidem.

8 K. Woijcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczenjéficyna Wolters Kluwer Business,
Warszawa 2013, s. 75.

9 J. Okdzki, D. Tworzydto (red.)L.eksykon public relationdNewsline, Rzeszéw 2009, s. 86.
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Media stanowg kluczows publiczng¢ dla specjalistow PR, dlatego takzdu
publikacji pgwigconych jest tematyce media relations, &tk definiujeLeksy-
kon public relations,termin oznaczajcy budowanie dobrych i obustronnie ko-
rzystnych relacji firmy z mediami. Celem media tielas (lub inaczej relacji
z mediami) jest uksztattowaniezi z dziennikarzami w taki sposob, aby e
stato s¢ skuteczne przekazywanie za ich pomdaformaciji do grup docelo-
wych%, Media stanowd czesto kluczowy element aktywsdoi w ramach prowa-
dzonych dziata kryzysowych®. Komunikat prasowy jest jednym z podstawowych
narzdzi wykorzystywanych do inicjowania i prowadzenialdgu z mediami. Na-
wigzanie takich relacji przynosi wymierne kofeiyzaréwno nadawcy (kreatorowi
informaciji), jak i odbiorcy — dziennikarzowi. Meditstag gotowy temat i infor-
macje bez wysitku zwzanego z ich poszukiwaniem i konstruowaniem, awada
zyskuje rozgtos dla przedsiorstwa, ktére reprezentdfe Relacje z mediami to
szczegoblna forma komunikowania, ich prowadzenie aganwvysokich kompeten-
cji komunikacyjnych. Skutecziéé dziatax specjalistow ds. media relations prze-
jawia sk w liczbie opublikowanych przez media informacjapowych lub innych
materiatéw na temat projektéw prowadzonych przendi®. Jak twierdzi Seba-
stian Bykowski, wiceprezes zadu, dyrektor generalny PRESS-SERVICE Mo-
nitoring Mediow ,wspoétczesnywiat medidow to ogromna przestfzezajemnie
przenikajicych sé zrodet. Kadego dnia, kadej godziny, a nawet sekundy twerz
one ogromne il&ci informacji™4 Wyzwaniem stajcym przed specjalistami
z brarzy public relations jest zatem skonstruowanie taki@gmunikatu, ktéry
przez ten nattok informacji giprzebije i zaciekawi dziennikarzy, a kontakty
Z przedstawicielami mediowg §ednym z podstawowych instrumentow public
relations stiaacych do ksztattowania pozytywnego wizerunku fitfny

Miejsce informacji prasowej w komunikacji

Komunikacg ze wzgédu na stosowane znaki i kody dzielimy na werbaln
(pisany i ustry) i niewerbaln'®. Przestanie informacji prasowej od nadawcy (spe-
cjalisty ds. public relations) do odbiorcy (dziekaniza) za pomace-maila lub li-
stu tradycyjnego naky zakwalifikowa do procesu komunikowania werbalnego

10 |bidem, s. 106.

11 D, Tworzydto,Procedura zargdzania w sytuaciji kryzysowsijv:] S. Slusarczyk, D. Tworzydio,
J. Swida, Public relations w ksztattowaniu pozycji konkureneyjorganizacjj Wydawn. WSIiZ,
Rzesz6éw 2001, s. 33.

12' S, Gawraski, Media relations.,.op.cit., s. 8.

13 D. Tworzydto,Public relations praktycznjeNewsline, Rzeszéw 2017, s. 223.

14 3. Bykowski,Monitoring mediow wwiecie nadmiaru informagjiw:] M. KaczmarekSliwi nska
(red.),Organizacje i idee. Komunikowanie s przestrzeni tradycyjnych i nowych mediéMy-
dawn. Politechniki Koszalskiej, Koszalin 2015.

15 B. Tarczydto Marketingowa koncepcja ksztattowania wizerunku prizeétsrstwa, [w:] T. Solif-
ski, D. Tworzydto (red.)Public relations — narzia przysziéci, Wydawn. WSIiZ, Rzeszéw
2007, s. 331.

16 B. Dobek-Ostrowskaomunikowanie polityczne i publiczrf@WN, Warszawa 2006.
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w formie pisanej. Korzici wynikajgce z tej formy odnogzsic gtownie do mali-
wosci doktadnego rozwienia i przygotowania téei komunikatu, ktory powinien
by¢ jasny, konkretny i precyzyjnie przedstawi@dane. Kolejn pozytywnry strorg
formy pisanej komunikatu werbalnego jest jej trwiéte odbiorca mge wroctt do
przekazu w dowolnym momenéie Komunikat prasowy w formie pisanej ma
takze wady, wynikajce przede wszystkim z braku beggsaniej interakcji — na-
dawca i odbiorca nie komunikupie bezpdrednio, nie mog wi¢cc wpltywaé na
swoje emocje i reakcje na prezentowangctt® Z tego powodu jednym z podsta-
wowych elementéw informacji prasowej jest kontakiodoby odpowiedzialnej za
relacje z mediami, ktéry umatiwia przegcie na forng komunikacji bezpgrednie;j.

Inng zaproponowas klasyfikacp form komunikowania jest podziat ze
wzgledu na kryterium czasu i przestrzeni. Ma tutaj wyréni¢ takie formy ko-
munikowania, jak: bezgoednie i osobiste, bezfr@dnie i nieosobiste, paednie
(medialne) dwustopniowe lub wielostopnioWweKomunikowanie bezgoednie
i osobiste charakteryzujegdbrakiem dystansu rulzy nadawg a odbiorg, tym
samym miejscem i czasem nadania oraz odbioru kdtiniPrzyktadem komu-
nikowania bezpéedniego i nieosobistego jest rozmowa przez telefgnkomu-
nikator internetowy. Nadawca i odbiorca znajdsi¢ w réznych miejscach, zatem
strony dialogu nie megdostrzec przekazu pozawerbalnego. Ta forma koraunik
cji z uwagi na rozwdj technologiczny przechodzi atie najweksze przeobrae-
nia i zyskuje nowe madiwosci dzigki zastosowaniu komunikatorow wideo. Ko-
munikacja pérednia (medialna) to taka, w ktérej nadgwodbiorce dzieli czas
i przestrzé komunikowania, a przekaz wymaga utrwalenia rigika (np. papie-
rze), by mégt pokonadystans i zostaodtworzony. Ostatni rodzaj to komuniko-
wanie dwustopniowe, charakterystyczne dla ekspert@riedziny public rela-
tions. W tej formie nadawca za pomogrodkdéw spotecznego przekazu upo-
wszechnia tréci osobom, ktére majszerokie maliwosci kontaktéw, licac na to,
ze przekag je wkaciwym adresatoid. Przy tak zaproponowanej klasyfikacji form
komunikowania przestanie informacji prasowejzma zaliczy¢ do aktu komuni-
kowania péredniego dwustopniowego. ffedniego, poniewakomunikat musi
zosta& utrwalony na nfniku, ktérym jest najegciej e-mail, a dwustopniowego ze
wzgledu na faktze specjalista ds. public relations (nadawca pragkaajczscie]
przesyta informaej prasovg do dziennikarzy (grupa wptywowa), ktorzy przeka-
ZUja ja odpowiednim adresatom zagpednictwem mediow.

Sytuacje komunikacyjne klasyfikowane grzez badaczy tak ze wzgtdu
na liczle 0s6b zaangawanych w akt komunikacji lub bliské relacji pomgdzy
stronami. Dzieli si je na intrapersonalne, interpersonalne, interpaiso-me-
dialne, publiczne i masowe Komunikacja intrapersonalna dokonujewiumysle

17 W. Glodowski,Komunikowanie.,.op.cit., s. 175.
18 |bidem.

19 K. Wojcik, Public relations.., op.cit., s. 97.

20 |pidem, s. 97102.

21 W. Gtodowski,Komunikowanie.,.op.cit., s. 63.
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czlowieka. Jest to pewnego rodzaju rozmowa wekena, ktora dzieje siw my-
slach?2. Komunikowanie interpersonalne zachodzi pginy przynajmniej dwie-
ma osobami. Czynnikiem wyiniajacym t sytuacg komunikacyjm jest bezpo-
srednics¢ interakcji, strony mog bezzwiocznie i osoktie odbiera przekazy®.
Sytuacja komunikacyjna interpersonalno-medialgzyt cechy komunikowania
migdzyosobowego z masowym. Uczestnicy w tym przypagisupozbawieni
mozliwosci bezpdredniego kontaktu fizycznego. Ten sposob komunikoavpo-
wstawat i rozwijat s} wraz z konstrukej kolejnychsrodkéw komunikowania na
odlegta¢”?. Kolejne przedstawione w klasyfikacji komunikowamiubliczne za-
ktada obecn& mowcy, ktory kontaktuje siz wickszym audytorium (grupa jest
zbyt liczna, by kady moégt aktywnie uczestnicgyw rozmowie¥®. Ostatng z wy-
réznionych sytuacji komunikacyjnych jest komunikowamiasowe, ktére ma cha-
rakter pdredni — nadawca i odbiorcy (nagéziej duze audytorium) kontaktajsie
za pomog srodkow technicznych. Jest to kontakt bezstyézimwvy, a reakcja na
przekaz mge nasipi¢ z op&nienient®,

Majac na uwadze przedstawiprklasyfikacg, mazna stwierda, ze prze-
stanie informacji prasowej to akt komunikowaniaempersonalno-medialnego,
w ktérym osoby komunikuj sie ze sob przy wyciu urzdzer technicznych.
Moze on przyjc forme rozmowy prowadzonej przez komunikator internetduy
telefon. W tej sytuacji komunikacyjnej nadamicodbiore mog dzielic miejsce
i czas, mog oni take by dla siebie zupetnie anonimowi. Jest to forma komun
kowania tatwiej zbywalna nikontakt twarz w twarz. Informagj prasovda mazna
po prostu przenig do folderu kosz czy wyrzueiwydruk. P&rednictwo w proce-
sie komunikowania zawsze stwarza dystans, a pormatikstu pisanego trudno
wyczytat emocje nadawcy przekazu, a zatem i odkodowywaaiengze by
utrudnione lub nieskuteczne.

Niesmiertelna informacja prasowa

Mimo wielu swoich utomnéci informacja prasowa nadal jest jednnajclet-
niej wykorzystywanych w media relations technik konkowania. Przedstawione
w niniejszej publikacji badania pokaguje korzystanie z informacji prasowych
utatwia prae 77% ankietowanych. Clkawvraz z pojawieniem siw 2006 r. Twit-
tera specjadci do spraw komunikacji zwiastowali szybkmier¢ informacji pra-

22 D. McQuail, Teoria komunikowania masowegtium. M. Bucholc, A. Sulycka, Wydawn.
Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 36.

23 W. GlodowskiKomunikowanie.,.op.cit., s. 62.

24 B. Dobek-Ostrowskatudia z teorii komunikowania masowegéydawn. UWr, Wroctaw 1999,
s. 22.

25 W. Gtodowski,Komunikowanie.,.op.cit., s. 66.

26 |pidem, s. 68.

27 |bidem, s. 63.
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sowef®, sytuacja od ponad dekady siie zmienita. Nadal jest to podstawowe
narzdzie komunikacji PR-owcéw z dziennikarzami. Badapiaeprowadzone
przez analitykdw Instytutu Rozwoju Spotesgtva Informacyjnego pokazyjze
przedstawicielesrodkédw masowego przekazu najtuliej pozyskuy tresci do
tworzenia artykutow wiknie z notatek prasowych (tak odpowiedziato53,6%
badanych). Mena zatem wnioskowaze g one dla dziennikarzy podstawowym
zrédtem informacji. Warto tewskaz& skak zjawiska — co jedenasty respondent
korzysta z informacji prasowej przy tworzeniu#b% swoich artykutow.

W wielu przypadkach przestanie informacji prasowajeodhcznym jej ele-
mentem, jakim s dane do osoby prowagtej kontakt z mediami, przeradza si
w nawhgzanie z dziennikarzem relacji bezpadniej (np. wywiadu) lub poedniej
(np. rozmowy telefonicznej). W niemal co czwartynzypadku przestanie infor-
macji prasowej staje spocztkiem blizszych relacji. W 23,2% przypadkdéw an-
kietowani wskazywalize nadawca wykonuje pierwszy ruch, tym samym wymu-
Szajc na przedstawicielach mediow sprenie zwrotne. Dia cz$¢ dziennikarzy
(21,2%) zainteresowanych tematem kontaktuje siadawg informaciji celem jej
poszerzenia i uzupetnienia, a 19,2% z nich — alygka tresci dotyczce danej
dziedziny lub funkcjonowania bray (ich zainteresowanie dotyczy szerszego
obszaru ni sam temat).

O niestabgcej wyteczndci komunikatu prasowego i potrzebie funkcjono-
wania systemu informowania dziennikarzy za jego ge@ndwiadczy te fakt, ze
dwdch na pjciu respondentéw w swojej codziennej pracy korzystaformacii
prasowych przy tworzeniu 26-50% materiatéw, przynezv grupie a 13,7% an-
kietowanych, opieraf sk na nich, tworzy na co dzigponad 75% tekstow. Z ko-
munikatéw prasowych wcale nie korzysta natomialstzeie 3,1% badanych. Ko-
lejnym argumentem przemawiaym za teg, ze informacja prasowa nadal cieszy
sie popularndcia, jest wysoki wynik oceny dziennikarzy dotycej przydatnéci
informacji prasowych tworzonych przez specjalistisvpublic relations. A87%
ankietowanych uznatage takie dziataniagszdecydowanie przydatne lub raczej
przydatne, co daj&edni na poziomie 4,18 w skali od jednego decpi?®.

Podsumowanie

Informacja prasowa jest szeroko wykorzystywanynr¢amiem w procesie
komunikacji. Wysytanie informacji prasowych jestijsym z kluczowych dziafa
inicjujacych komunikagj, a w konsekwenciji relacje z mediami, ktogenajwaz-
niejszym filarem public relations. Profesjonalnieowadzone media relations
skutkup sukcesem zaréwno informacyjnym, jak i wizerunkowgraedsgbior-
stwa.

28 | ewis PR, PRoto.plSmier¢ notatki prasowej? http://www.proto.pl/raporty/wynagrodzenia-
pr-owcow/smierc-notatki-prasowej (degt 21.02.2021).

2% Raport ,Praca dziennikarza w czasie koronawirusadkdown”, Polska Agencja Prasowa we
wspoétpracy z Instytutem Rozwoju Spotefigeva Komunikacyjnego, Warszawa 2020, s. 9-65.
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Chet informacja prasowa jest specyfigamiedoskonat (brak kontaktu bez-
posredniego) form komunikowania, obie strony etmie wykorzystuy ja jako
narzdzie kontaktu i czerpiz tego obopdlne korzgi. Dziennikarze zdobywaj
temat do publikacji, a PR-oweyrozgtos dziata przedsgbiorstwa. Wspotpraca ta
opiera s na symbiozie.

Obecnie nieustannie pojawdagic nowe narzdzia komunikowania, jednak
rola informaciji prasowej nie stabnie. To dhé& z niej dziennikarze najetmiej
czerpg informacg do tworzenia publikacji, co wtej — w rankingu wygrywa ona
z mediami spoteczroiowymi czy stronami internetowymi. Prawdopodobmie
nika to z utatwid, jakie przedstawiciele mediéw otrzymujraz z informacj pra-
sowg: nie musz szuk& osoby do kontaktu (ta podana jest w komunikaczsto
nawet nie ma potrzeby modyfikowaniaste wystarczy zastosowametod ko-
piuj—wklej (robi taksrednio 15,8% dziennikarzy).

Wykorzystanie informacji w procesie komunikacji elapazliwosé¢ symbio-
tycznej wspotpracy specjalistow do spraw publiatiehs z dziennikarzami.
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Rozdziat 3.
BLEDY W BUDOWANIU INFORMAC])I PRASOWYCH

Dariusz Tworzydto, Stawomir Gawiski, NorbertZyczyiski

Wprowadzenie

Wsrdd rénych elementéw shacych komunikowaniu gi przedsgbiorstwa
Z jego otoczeniem corazgziej podkrdla sk rosmce znaczenie wybranych sfer
zadaniowych public relations. Wynika togéziowo ze stale stalace] pozycji
reklamy w ogolnym procesie komunikowaniag&iowo natomiast z relatywnie
niskich kosztéw prowadzenia dziater ramach public relatiohswskaza nalezy,
ze to agencje public relations w gtdbwnej mierze achgprosta wyzwaniu kom-
pleksowej obstugi komunikacyjnej firm, realizuyiele dziata, ktére mana za-
kwalifikowa¢ do poszczegdlnych sfer zadaniowych public relati®zczegolnego
znaczenia nabiergjtu relacje z mediami, ktére stanawirzon dziata agencyj-
nych, zdecydowanie przewszapc w kwestii liczebnéci inne sfery zadaniowe,
takie jak relacje w internecie, organizaejiventéw czy zagzizanie kryzysowe
Potwierdzaj to r&ni autorzy, podkréajac miedzy innymi, ze opracowywanie
i wysytlanie informacji prasowych naie nie tylko do dziathA agencyjnych, ale
takze do rutynowych czynriei kazdego dziatu PR. Wielu praktykow public rela-
tions znaczy czs$¢ czasu pracy splza na budowaniu i utrzymywaniu relacji
z mediami. Réwnie wang role informacja prasowa odgrywa w przypadku vgyst
pienia sytuaciji kryzysowyc¢h

Relacje z mediami, w ktore na trwakewgpisane tworzenie i dystrybucija in-
formacji prasowych, ale tak pomiar efektow tycte dziata, polegag na budo-
waniu trwatych i obustronnie korzystnych relaciitiy z jej otoczeniem medial-
nym. Te wezi powinny by ksztaltowane w taki sposob, aby za iclhrpdnictwem
mozna byto przekazywatresci do grup docelowych Majac to na uwadze, trzeba

1 S. Gawrdski, Media relations. Wspdtpraca dziennikarzy i spestaliv PR Wydawn. WSIiZ, Rze-
sz6w 2006, s. 7.

2 D. Tworzydto, P. Szuba, Myczynski, Zarzzdzanie kryzysem wizerunkowym z perspektywy agen-
cji public relations. Analizy, tendencje i uwarunleoia, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rze-
szowskiej, Rzeszow 2019, s. 37.

3 M. Bland, A. Theaker, D. Wragdak utrzymywadobre relacje z medianiielion, Gliwice 2005,
s. 11.

4 W. Macierzyski, Public relations w opinii Polakéw. Perspektywa czampewndci, Wydawn.
Naukowe Instytutu Technologii Eksploatacji—P1B, Rad2®d8, s. 188.

5 D. Tworzydto Macierz celéw wizerunkowych w procesie oceny efektdlicgatations Wydawn.
WSIiZ, Rzesz6w 2008, s. 38.
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podkreli¢ znaczenie informacji prasowych i ich vgage wspomnianym procesie.
Jest to fundament budowania relacji i docelowo elaciia do ostatecznych grup,
jakie pozostaj w zasgégu zainteresowania przeglsiorstwa.

Informacje prasowegsnarzdziem codziennie wykorzystywanym przez spe-
cjalistow public relations w procesie komunikacinediami. Dziennikarzéedz
aktywnai¢ firm, organizacji i instytucji, aby pozyskaviedz niezlgdng im w co-
dziennej pracy. Potwierdzaio nie tylko badania przeprowadzone przez eksper-
tow Instytutu Rozwoju Spotecistwa Informacyjnego wspolnie z Podskgench
Prasowg w 2020 r., ale tate wczéniejsze projekty badawcze realizowaneaay
innymi przez autoréw niniejszego rozdziatu.

Majac na uwadze wskazane znaczenie informacji prasowgitrok w bu-
dowaniu skutecznych i trwatych relacji z mediamnmwiejszym rozdziale zawarto
analiz kluczowych b¢dow, jakie popetniaj specjalici public relations, tworgc
i wysytajac materiaty do mediow. Zdiagnozowano je na podstavdpomnianych
juz bada naukowych, ktérych efektem byty 132 ankiety uzuopete przez dzien-
nikarzy na przetomie sierpnia i wizga 2020 r. Sam proces badawczy zostat zre-
alizowany za pomegilosciowej metody badawczej przyyciu techniki CAWI
(ang.Computer Assisted Web Interviewytania dotyczyly szeroko giych ob-
szarO6w zwazanych z wykorzystaniem informacji prasowych prdeennikarzy,

w tym zrodet pozyskiwania danych, oceny elementéw sktaabvigformaciji pra-
sowych. Zaprezentowana analiza zostata poszerzémaestie wynikagce z do-
swiadczenia autorow oraz inne badania, jakie zetgpotealizowat.

Btedy w praktyce tworzenia informacji prasowych

Kazdego dnia wysytanegssetki informacji prasowych, jednak znaczna ich
cze$¢ bywa odrzucana przez odbiorcéw z powodu elemeythrraniedbaf, wy-
nikajacych medzy innymi z brakow w wiedzy i daiadczeniu ich nadawcow
praktykéw public relations. Podczas tworzenia infacji prasowych specijati
zajmupcey sk relacjami z mediami popetnigpledy, ktore w oczach dziennikarzy
ich dyskredytuj’.

Opierapc sk na przeprowadzonych badaniach,zmep wskazé, ze kluczo-
wym przewinieniem przy tworzeniu informacji prasahjest ich marketingowy
charakter, co oznaczze zamiast wartei informacyjnej, newsowej mapne wy-
tacznie warté¢ reklamows. Moze to wynika& z faktu,ze niektérzy praktycy, nie
tylko miodzi staem, uwaaja, ze uda sj przekona dziennikarza do tego, aby opu-
blikowat materiat, ktérego t&é jest przepetniona informacjami o produkcie czy
ustudze, a przy okazji nacechowana emocjami wymmymi mnogeécia przy-
miotnikow wartgciujacych. Nie ograniczajsie oni do typowych okréden, ktore

6 S. Black,Public relations Dom Wydawniczy ABC, Warszawa, 1999, s. 68.

7 S. Gawraski, The World of Journalism — The World of Public Rielas. Assessment of Changes
in Relations Between Journalists and PR Manage®dland ,Social Communication”, 2016,
nr2(1), s. 612.
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wskazuy na jakd¢ przedmiotu (dobry—zty), ale adznacznie dalej i dokoruj
bardzo g¢bokich, wyranie widocznych ocen. W takiej sytuacji dziennikabez
cienia watpliwosci najczsciej odrzucaj dany materiat ze wzeflu na jego jasne
przyporadkowanie do kategorii ,reklama”. Przymiotniki wykaystywane w in-
formacjach prasowych wskazaupa stosunek nadawcy do towaru, ustugi czy idei.
Wartasciowanie okrélonych cech jest nie tylko widoczne, ale 2zakpozwala na
odr&nienie tekstu merytorycznego, materiatu, ktéryzneonazwé obiektywnym
przekazem i informagj od tego, co najprawdopodobniej zostanie przelanz
do dzialu marketingu i reklamy. | takestzesto dzieje- dwza cz$¢ materiatow,
jakie dziennikarze otrzymajod specjalistow zajmagych sé public relations, tra-
fia do dziatdw odpowiadagych za reklam Jest to jeden z powaiejszych bg-
doéw w pracy PR-owcow.

Innym istotnym wykroczeniem popetnianym przy okawjorzenia informa-
cji prasowych jest przetadowywanie ichedbymi danymi i wypowiedziami me-
nedzeréw, osob tworxcych organizagj Nierzadko specjaici ds. komunikacji
zdap sie 3dzi¢, ze jaka¢ materiatu wyraa sk w liczbie wypowiedzi oséb repre-
zentupcych firme. Nic bardziej mylnego. Jeszczeckézym problemem jest prze-
konanieze dziennikarze citniej analizuy i wykorzystup materiat prasowy,
znajdup sie w nim tego typu wypowiedzi w #bej formie. Z bada wynika, ze
przedstawiciele mediow nig gednoznacznie przychylni takiej formie wzbogaca-
nia treéci informacji prasowych i traktajten element z diym dystansem.

Kolejnym powanym bkdem, jaki zostat dostrzeny, jeli chodzi o kontakty
z mediami z wykorzystaniem wspomnianych informacpsowych, jest wielo-
krotne wysylanie tych samych materiatéw do jedeéakcji. Czsto take mate-
riaty prasowe trafiaj na wszystkie mdiwe adresy e-mail poszczegdélnych dzien-
nikarzy i redakcyjne, jakie osoby dystrybyeg press releasenajdy na stronie
internetowej danej instytuciji. Wysyika tego type nylko mae by traktowana
jako spam, ale z pew#aa nie daje gwarancji publikacji.

Opierapc sk na wynikach badadziennikarzy, mgna wskazé katalog man-
kamentow najogciej pojawiajcych sé w praktyce konstruowania informacji
prasowych przez specjalistéw public relations. Viiybadania opinisrodowiska
dziennikarskiego w tym zakresie prezentuje wykres 1

Przy tworzeniu informacji prasowych powvem bkdem i problemem jest
zarazem brak spGjio narracji i wplatanie w tekst informacyjny zbytelu wat-
kéw. R&norodne, niepouktadane, niespojne fragmenty grsig przyczyné do
istotnego zaburzenia jasm tresci, ale take stanowé argument za odrzuceniem
catego materiatu. Ztkwesth czesto wigze sk réwniez brak zgodnéci tresci, ktéra
jest zawarta w artykule, z jego tytutem. Czasenorautformacji prasowej chce,
aby nabrata ona wadad, dlatego wymyla wyjatkowy tytut, probugc w ten
sposob sprawj by caty materiat stat sibardziej atrakcyjny. Badania dowedz
jednak,ze dziennikarzesw stanie to wylapg a take odrzucaj taks forme pod-
kreslania wart@ci informacji prasowej. Tym samym najezaznaczy, ze jakaé
tworzonych materiatow jest oceniana na podstawdelagci tytutu z zawartécia.
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Wartasci na wykresie zostaly zaajglone, przez co maggiie sumowasie do 100%

Srednia
(0-100%)
Zbyt nachalna tres¢ marketingowa 2 15 32 24 - 55,3
Przetadowanie informacji zbednymi danymi,
wypowiedziami 4 34 35 19 . 38,8
Wielokrotne wysytanie tej samej informacii
do naszej redakcji 1 40 32 4- 315
Brak spojnosci narracji 9 45 31 o8l 304
Niezgodno$¢ zawartosci z tytutem 11 47 29 4 . 27,2
Btedy ortograficzne i interpunkcyjne 11 54 21 3- 26,7
Brak kluczowej informacji w przestanym
materiale I i 2! ¢ I 254
Przestana informacja prasowa jest gotowa
do publikacji bez zadnych poprawek 25 37 23 8 . 25,0
Przedawniona informacja 18 47 24 8 I 24.0
Nachalny follow up, kilkukrotny kontakt PR-
owcow w sprawie tej samej informacji 1 50 23 £ . 22,9
Niezrozumiata tres¢ 8 55 29 6 I 225
Btedne postugiwanie si¢ danymi
statystycznymi w informacji 23 5 1 2' 15,7
Postugiwanie sie niesprawdzonymi i
nierzetelnymi informacjami _ 62 I 3' 15,0

0% ©1-25% ©26-50% m51-75% m76-100%

Wykres 1. Bazujc na wlkasnym déwiadczeniu, proszoszacowé odsetek informacji prasowych,
przy ktorych spotkal/a siPan/i z nagpujacymi sytuacjami, N = 132 (w %)
Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie badaniandidiarzy przeprowadzonego przez
ekspertow Instytutu Rozwoju Spoteéséwva Informacyjnego wspdlnie z Podskgench
Prasow w 2020 r.
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Staje s¢ to szczegolnie istotne w warunkach nagminnegmstasia mechanizmu
clickbait we wspoétczesnym dziennikarstWigkomunikacji internetowéj Btedem
jest take wywanie trudnego, specjalistycznego stownictwa badyzowviedniego
wyjasnienia lub interpretacji. Ta kwestia jest o tyliaa,ze ma wptyw na efekt,
jakim jest zrozumienie tekstu przez osoby czyiaj

Zauwaanym przez przedstawicieli medidw uchybieniem, wtké&cie prze-
sylanych do nich materiatéw prasowych takze bkdy ortograficzne i interpunk-
cyjne. Niestety, agsto z uwagi na brak czasu czychna sprawdzenie lub niedo-
strzeganie potrzeby weryfikacji materiatu przezimsoby zdarzagize do dzien-
nikarzy trafia artykuly, ktérezle $wiadcz o jakaci pracy PR-owcow. Oprocz
tego pojawiaj sie takze bkdy wynikajce z braku weryfikacji danych i faktéw, co
przektada s na omytki pisarskie w datach, godzinach, liczbachawet nazwi-
skacH®.

Przedstawione bHly wynikajg czesto z braku dowiadczenia. Szczegblnie
chodzi o mtodych specjalistow PR, ktorzy wkragazg drog swojej aktywnéci
zawodowej bez specjalnego przygotowania na uczeinumiegtnosci praktycz-
nych pozyskanych pod nadzorem mentora, na przyiMadencjach public rela-
tions. Opiergj sic na pobienym, szybkim rozeznaniu tematu, ngiazej w sieci.
Aby skutecznie realizowaaktywndci public relations, osoby chce prowad
owocne relacje z mediami, koniecznie musgeliminowa opisane lidy w swo-
jej praktyce zawodowe;j.

Cechy dobrze przygotowanych informacji prasowych

Wskazane kldy dostrzeone przez przedstawicieli mediow lduczowe, ale
nie jedyne. Warto w tym miejscu zwréaiwag na konieczn& statego doskona-
lenia w obszarze poprawéw technicznej oraz wzbogacania walor@aykowych
materiatébw wysytanych do mediéw.

Aby uzyska efekt w postaci publikacji informacji prasowej, & jest zwroé-
cenie uwagi na jej nagiujgce cechy:

* objgtos¢ do 2-3 tys. znakdw ze spacjami (z badgnika,ze dziennikarze

oczekuyj materiatéw, ktore niedala przesadnie dtugie);

» budowanie materialu na podstawie aktualnych, migtetebranych, neu-
tralnych! zbioréw danych, analiz, ekspertyz, wynikéw badetére leda
stanowity warté¢ dodarn do pracy dziennikarza (materiaty dziennikarskie
stanowy wartas¢ o wymiarze utworu, dobro intelektualne autorajetia
wielu przedstawicieli medidwady do tego, aby ich artykuty cechowaty

8 L. Alves, N. Antunes, O. Agrici, C.M.R. Sousa, C.MRamosClick Bait: You Won't Believe
What Happens Next!,Journal of Social, Technological and Environnan$cience”, 2016,
nr 5(2), s. 196.

9 S. Wigley, B. LewisRules of Engagement: Practice What You Tweethlic Relations Review”,
2012, nr 38(1), s. 16867.

10 D. Tworzydto,Public relations praktycznjeNewsline, Rzeszéw 2017, s. 236.

11 |bidem, s. 235.
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oryginalng¢ i indywidualizm, czego konsekwenggst zmiennéc, niejed-
norodna¢ i nieostré¢ wspotczesnych gatunkdw, rodzajéw i form wypo-
wiedzi, uniemaliwiajace opozycyjne dzielenie ich na informacjpubli-
cystyke);

* syntetyczne traktowanie @ prezentowanych w materiatach prasowych,
bez rozwlekania i nadmiernego rozdrabnianidi ige wymaga tego temat;

» wilasciwe dopasowanie téei materiatow do profilu redakcji, do ktorej s
one wysytane, co wymaga uzyskania odpowiedzday innymi na pyta-
nia dotycace tego, kim g odbiorcy komunikatu i jakie media pozwaia
dotarcie do nich z przekazéin

» forma i format odpowiadage dziennikarzom, unitiwiajace wykorzysta-
nie i szybkie zastosowanie w opracowywanych przefz publikacjach.

Wskazane cechy dobrego materiatu prasowego to tylkgczne, ktore jed-

nak dag obraz oczekiwa dziennikarzy, tego co nie dla nich stanowiwartas¢
dodarn, ktéra w perspektywie krétkookresowej zostanie evgkstana. Tym sa-
mym przedsibiorstwo zyska szamsdotarcia z kluczowymi komunikatami do
oczekiwanych przez siebie grup docelowych. Szcregdlazny w tym kontek-
scie jest faktze media powinny otrzymywgedynie sprawdzone, pewne informa-
cje'®, a przy tym takie, ktére wywokajv dziennikarzu poczuciee temat, ktérego
dotyka, jest istotny i spotecznie wa/*.

Podsumowanie

Informacje prasowe stanayvkluczowy element wszystkich dobrze prowa-
dzonych relacji z mediami. Mg na uwadze to stwierdzenie, speéfalodpowia-
dajacy za ten aspekt zadzania procesem komunikowania w ramach przedsi
biorstwa poszukuaj wiedzy na temat tego, jak twokzylobrepress releaseaby
zostaly przynajmniej przeczytane przez dziennikarkg moze uwzgtdnione
W jego systematycznej pracy tworczej. W efekciei&czne staje gidbanie o takie
budowanie tréci, aby materiat prasowy nie stag &olejnym z tych, ktére zostan
przekierowane do dziatow reklamy. Wagaobrej informacji mierzy sijej czy-
telndécia, ale take sam trescig, ktdéra powinna b§ukierunkowana na prezenteac]
danych, analiz czy innych wakmowych faktéw pozbawionych przy tym emo-
cjonalnego nacechowania i ukierunkowania na progqgduktu, idei czy ustugi.
Tylko w takiej sytuacji zwgksza s¢ prawdopodobigstwo, ze przestany przez
specjalis¢ ds. public relations artykut zostanie uznany zatesé dodan relaciji
pomiedzy nim a dziennikarzem.

12 M. Bland, A. Theaker, D. Wragdak utrzymywa..., op.cit., s. 67.

13 D. Tworzydio,Procedura zargzdzania w sytuacjach kryzysowydtv:] S. Slusarczyk, JSwida,
D. Tworzydto (red.),Public relations w ksztattowaniu pozycji konkureneyjmrganizacjj
Wydawn. WSIiZ, Rzesz6w 2001, s. 35.

14 D. Gilpin, Narrating the Organizational Self: Reframing The &Rof The News Releas@ublic
Relations Review”, 2008, nr 34(1), s-18.
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Dobry materiat prasowy wymaga rowniedpowiedniego przygotowania.
Jego budowa zaktada konieczéaizycia jgzyka zrozumiatego dla grupy docelo-
wej. Przejrzystét, podkrélenie informacji o kluczowym charakterze, uwypukle-
nie najwaniejszych danych z pewbca mog poméc w budowaniu materiatu
wartasciowego, ktory przyniesie korgg zaréwno firmie, jak i dziennikarzoi
Nalezy zaznacz§, ze wanym elementem modelu wspétpracy komunikacyjnej
w obrebie realizacji oddziatywa media relations powinno bydostosowanie si
PR-owcow do oczekiwawobec ich materiatow, wytanych przezrodowisko
dziennikarskie oraz unikanie dostrzeganych przeendizkarzy wad informaciji
prasowych.
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Rozdziat 4.
NIECHCIANY MATERIAL PRASOWY

Monika Kaczmarel§liwiriska

Wprowadzenie

Chocia dziatania public relations swym zakresem obejlgleko szersze
obszary ni jedynie media relations, to trudno sobie wyohteRR bez relacji
medialnych. Dla wielu organizacji jednym z kluczaskyobszaréwgmedia rela-
tions, poniewa dzigki nawigzywaniu i utrzymywaniu relacji z przedstawicielami
srodkoéw masowego przekazu mma oddziatywa na jej widoczné w przekazach
medialnych.

Z bada przeprowadzonych przez ekspertéw Instytutu Rozv8goteczé-
stwa Informacyjnego wspdlnie z Podshgench Prasow w 2020 r. wynikaze
dla dziennikarzyrédtem shiacym do tworzenia artykutdw prasowyciy enfor-
macje prasowepfess releagewysytane e-mailem (dla 57,6% respondentéw), in-
dywidualne rozmowy z oficjalnym przedstawicielemmfy lub instytucji (44,7%),
konferencje prasowe (41,7%), stronydawe (25%), strony internetowe firm
(25%), imprezy i wydarzenia kulturalne oraz spoeq®2,7%), konferencje i targi
(22%), depesze agencyjne (17,4%). Autorzy badasikaruy, ze poza wymie-
nionymi zrodtami, ktére z pewnimia mazna okréli¢ jako jawne i oznaczone, ist-
nieja takze inne— mogace stanowd problem z perspektywy organizacji. Respon-
denci wskazali trzy takigrddta, a mianowicie: listy czytelnikow do redakcji
(12,1%), niedficjalni informatorzy (13,6%) oraz nedpotecznéciowe (34,8%).
W niniejszym rozdziale przeprowadzono analigch ostatnich jakdrédet dla
dziennikarzy w toku tworzenia artykutow prasowych.

Przestrzen mediow spotecznosciowych

Analizujgc przestrzé mediow spotecznwiowych jako obszaru komuniko-
wania s¢ organizacji z jej otoczeniem, nagéziej zwraca & uwag: na dwa natu-
ralne kierunki prowadzenia komunikacji i dystrylduogsci, a mianowicie: [1] or-
ganizacja—otoczenie zewtrzne, w tym [la] media, oraz [2] wykorzystywanie
mediow spoteczri@iowych jako przestrzeni tworzenia relacji weitva organiza-
cji. Mniejszz uwag zwraca sj na trzeci z mgiwych kierunkéw, a mianowicie
[3a i 3b] aktywné¢ cztonkdw organizacji w mediach spotecgciowych polega-
jaca na$wiadomym i zamierzonym lub nigiadomym (wynikagcym z braku
refleksji czy te braku kompetencji medialnych) dziataniu, ktérezeetd sic
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przyczynkiem do powstania materiatu medialnego. (tyc Naley przy tym pod-
kresli¢, ze maze on mi€ wydzwiek pozytywny, negatywny lub neutralny, ¢ho
znacznie wgkszy potencjat dystrybucji téei i zaangaowania odbiorcow niesie
ze soly ten ,niechciany” przez organizaciczyli o potencjale negatywnym. Warto
takze zauwayc¢, ze aktywnd¢ czionkOw organizaciji w przestrzeni mediéw spo-
lecznagciowych mae by bezpdredny inspiracy do powstania materiatu praso-
wego [3a], ale tate zainteresowanie medidéw by wynikiem zaangzowania
tematem spoteczioi internauty [3b]. J&i dodatkowo uwzgjdni sk wystepowa-
nie w spoteczn@iach internetowych podmiotow pedaich rok lideréw opinii,
latwo zauwayé¢, ze sita i zasig dystrybucji tréci mogs by¢ znaczné

( Media

Otoczenie
zewnetrzne
organizacji

[3a]

Cztonkowie
organizacji

Organizacja

J

Rycina 1. Uproszczony schemat komunikowargaosganizaciji
w przestrzeni mediéw spotecZuiowych

Zrodio: Opracowanie wiasne.

Poszukujc przyczyn problemdéw organizacji wynikaych z niepagdanej
aktywndci jej cztonkdéw, warto spojrZena przestrze online w perspektywie
ostatnich trzydziestu lat, poniesamiany na poziomie technologicznym oraz spo-
tecznym g inne niz w przypadku wczaiej znanych mediéw (prasy, radia, tele-
wizji). Z pewndcia widoczne jest niespotykane ddttempo rozwoju nowego
srodka masowego przekazu. Jak zaiappaRydzak i Verhoeven, ,okres dwunastu
mieskcy to w rozwoju internetu i e-komunikacji przy jepecnej dynamice jak
dekada wéwiecie analogowynt.

1 M. KaczmareKsliwi nska, Public relations w przestrzeni mediéw spoteczimwych. Dziatania
organizacji i jej pracownikbwWydawn. Uczelniane Politechniki Koszalkiej, Koszalin 2013,

s. 113115. Por. D. Tworzydto,Public relations praktycznje Newsline, Rzeszéw 2017,
S. 211212,

2 W. Rydzak, P. VerhoeveRuropejskie trendy w budowaniu relacjigtizy firmami a ich interesa-
riuszamj [w:] M. KaczmarekSliwinska (red.)Relacje. Media. Konteksty. Praktyka komunikowa-
nia sk, Wydziat Dziennikarstwa, Informacji i Bibliologii W, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR,
Warszawa 2018, s. 15.
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Na poziomie technologicznym, ktory uwzdhia wykorzystywanie internetu
przez organizacje, moa mowt o dwudziestu latach obeciwow przestrzeni glo-
balnej wioski oraz dziestiu — w obszarze mediéw spoleczemwych. Chocia
Polska uzyskata dagi juz z pocatkiem lat 90., to zauwalna obecn& organi-
zacji w internecie i wykorzystywanie go w dziatastigpublic relations nagpity
w latach 1998-2001Dopiero wtedy zaeto swiadomie wykorzystywéinternet
w dziataniach PR, jednak z zastreeiem,ze mowimy o przestrzeni online, ale
bez obecn&i medidw spoteczniowych. W praktyce oznaczato to aktywtio
organizacji w zakresie komunikacji zegtrenej, medzy innymi przez witryny
internetowe (78,45%), poezielektronicza (77,59%) czy sekcje dla prasy na
poziomie strony www organizacji (20%). W zakres@riunikacji wewntrznej
krolowata poczta elektroniczna (83,19%) i intra(t&t,72%3. Owczénie — tak
powiekszony w stosunku do tradycyjnej triady: prasy,jadadelewizji — obszar
komunikacji postrzegany byt jako pelen #iwosci. Znacznie mniejsgz uwag
zwracano na zagrenia, co d& mazna ocenié jako efekt interaktywniei®
i uczestnictwé&na niskim poziomie w stosunku do obecnego.

Przestrza mediow online ulegta przeol#@niom po 2000 r., gdy ze wzglu
na warunki technologiczne oraz spoteczne aakony zostat pewien etap przeo-
brazen sieci. Okrélono to woéwczas jako przgjie z ery Web 1.0 do Web 2.0.
W praktyce komunikowania i relacji medialnych ozzeto to przede wszystkim
wzrost dosgpnasci ustug internetowych oraz znacznie bardziej akiyeh inter-
nautow, ktérzy z dotychczasowych odbiorcowdrev duzo wickszej mierze mieli
mozliwo$¢ stat sie nadawco-odbiorcami.

Interesujce w takiej sytuacji staly sidwie kwestie — zmieniona rolazyt-
kownika internetu oraz ewentualna zmiana gdzania komunikagjorganizaciji.
Jesli chodzi o pierwsze zagadnienie, to wraz z Welzfiigkszyta s¢ z pewndcia
aktywna¢ uzytkownikow. Jak przewanie dzieje s§ w momencie zauwalnej
zmiany, bylo to powodem do szukania gzanych z r§ szans i zagren. Entu-
zjasci wskazywali na madiwos¢ tworzenia relacji dwukierunkowych ze sgie-
niem zwrotnym, nowe formy interakcji pomdzy internautanij nowe maliwo-
sci ,demokratyzowania” interneliczy nawet posiadanie wiadzy przez zwyktych
ludzi*®. Na poziomie spotecznym Web 2.0 c#temo jako szarsna inry, now,

3 M. KaczmarekSliwinska, Internet Public Relations. Polskie realia dziatpublic relations
w Siecj Wydawn. Uczelniane Politechniki Koszadkiej, Koszalin 2010, s. 83.

4 |bidem, s. 8586.

5 J. van Dijk, Spoteczne aspekty nowych medidMydawn. Naukowe PWN, Warszawa 2010,
s. 18-109.

6 H. JenkinsKultura konwergenciji. Zderzenie starych i nowych medM/ydawn. Akademickie
i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 132.

7 R. Brown,Public Relations and Social Media. How to Use Soiatlia and Web 2.0 in Commu-
nications Kogan Page Ltd, LondeRhiladelphia 2009, s. 1.

8 D. KaznowskiNowy marketingVFP Communications, Warszawa 2008.

9 R. Brown,Public Relations and Social Media, op.cit.

10 M. KaczmarekSliwi nska, Internet Public Relations,.op.cit., s. 22.
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lepsz jakos¢. ,Jest ona teraz [Web 2.0] znacznie bardziej afavaa ludzi, anga-
zuje ich we wspottworzenie serwisOw internetowyclykarzystuje efekty sie-
ciowe i kolektywn inteligenc§ uzytkownikow™?,

Zalety wskazywane przez entuzjastéw byly poddawakee analizie kry-
tycznej. Ju woéwczas znalazly sigtosy podnosgce temat szeroko pojmowanej
odpowiedzialnéci — za stowo, kultuy, dyskurs spoteczny, kwestie polityki. Pa-
daly pytania o prawgi wiarygodnd¢ tresci, ktore kady bedzie mogt tworzy,
przeksztalc&i dystrybuowa. Pytano, co sistanie, jgli znaczna cgs¢ internau-
tow skorzysta z mdiwosci wypowiedzi. Wtedy tejeden z recenzentow tak zmie-
niajacej sk przestrzeni mediow, Andrew Keen, podsumowat oveegiraenia
stowami Richarda Edelmana: ,W czasach eksplozjinetogii mediow nie ist-
niejezadna inna prawda poza ktérg sam sobie stworzys?Z.

Druga kwestia- ewentualna zmiana zadzania komunikagj organizacji —
dotyczytaswiadomdaci podmiotow w zakresie komunikaciji jej cztonkdwatocze-
nia. O ile utrzymywaniem relacji z otoczeniem zetvznym oraz cztonkami or-
ganizacji w kwestiach zawodowych zajmowaly @ilpowiednie komorki (PR, ko-
munikacja korporacyjna itp.), o tyle na gruncieziwosci ery Web 2.0 pojawita
si¢ znaczna przestraalla aktywndci online cztonkéw. Byta to jednak najgziej
aktywnas¢ znajdupca se poza obszarem monitoringu organizacji. Wypowiedzi
w réznych obszarach internetu czy tea prywatnych kontach w mediach spotecz-
nosciowych staty s mieczem obosiecznym. Z jednej strony mogty pyzydatne
w dystrybucji tréci budupcych pozytywne wrzenia o organizacji, z drugiej £a
dawaly maliwosé ujscia negatywnym emocjom, frustracjom, stangagnaczny
potencjat kryzysowy dla wizerunku podmiotu. Jakypozzono we wsgpie niniej-
szego rozdziatu, dla 34,8% dziennikarzy media spolgciowe stanow zrodio
materiatlu medialnego, co w praktyce organizacfir&todpowiedzialnie zagdza
wlasrg komunikacg, powinno oznaczatakze trosk o sfee aktywndci online
cztonkow.

Aktywnos¢ online czlonkéw organizacji jako potencjalne
zrédto materialu medialnego

Media spoteczniwiowe wykorzystujemy w celach zawodowych i prywat-
nych od prawie ptnastu lat. Mogtoby siwydawg, ze jest to okres wystarcaay,
aby naby kompetencji swiadomdaci uzywania ich w sposéb konstruktywny. Jed-
nak obserwujc zarbwno aktywn& internautdw, jak i reakejna na w postaci
materiatdbw medialnych, wgk zauwaa skt problem.

11 S, Kshzkiewicz, Wptyw Web 2.0 na procesy komunikacji polityczivej B. Jung (red.)Wokéot
mediow ery Web 2,0Vydawn. Akademickie i Profesjonalne, Warszawa®@ 1 143.

12 A Keen Kult amatora. Jak internet niszczy kukuwydawn. Akademickie i Profesjonalne, War-
szawa 2007, s. 37.



Niechciany materiat prasowy 41

Niepazadane dziatania online cztonkéw organizacji, ktéreeptadag sic na
niechciane przez gimateriaty medialne, majrézne przyczyny i dotycg szero-
kiego spektrum tematow.

Jednym z pierwszych przypadkow opisywanych w Pdiste sytuacija, ktéra
spotkata dwudziestokilkuletniego pracownika bangatdzielczego. Umigit on
na portalu Nasza Klasa swoje gag zrobione w miejscu pracy. Fotografia wy-
wotlata oburzenie jakiegointernauty, a informacja dotarta do prezeski banku
Konsekwengj zgtoszenia byta analiza zawasto konta pracownika w medium
spotecznéciowym, w wyniku czego wskazane zostaty kolejnengnty rozbiene
Z oczekiwaniami pracodawcy (zdje z alkoholem). Materiat dziennikarski opisu-
jacy ten przypadek podnosit temat w kortgk standardéw aktywidoi online
oraz praw i obowizkéw pracownik®.

Innym typem sytuacji, ktére madoy¢ dla dziennikarza przyczynkiem do
podjcia tematu, s dyskusje ciesge sé znacznym zainteresowaniem internau-
tow, budace emocje i zaangawanie. Dodatkowym elementem wzmacgigm
mog by¢ kwestie silnie polaryzgge spoteczniwi. Z pewndcia takim tematem
byla katastrofa samolotu Tupolew z parezydenck oraz przedstawicielami in-
stytucji, wtadz i stowarzysiena poktadzie. Kontekst tej tragedii powodowia,
po pierwszych chwilachatoby do gtosu doszty animozje na gruncie polityern
Wodéweczas to przyczynkiem do materiatu medialnegiosgtavpis pani prezes Miegj-
skiego Przedsbiorstwa Taksowkowego w Warszawie, ktéra na swaidfilp na
Facebooku skomentowata spotkanie premiera Donald&alz bliskimi ofiar ka-
tastrofy smoléskiej. W pdcie autorka @yta miedzy innymi sformutowaniaze
rodziny przyszty do premiera ,po kasigrk*. W artykule zaakcentowano gtéwnie
fakt, ze takie zachowanie mogto naruézsizerunek spétki (wypowiedHanny
Gronkiewicz-Waltz, 6wczesnej prezydent Warszawyatejo rada nadzorcza
podjgta decyz¢ o odwotaniu autorki wpisu.

Innym typem aktywngci, ktory stat s przyczynkiem do powstania materiatu
medialnego, byta pasja, przy czym za niée#&a uznana zostata forma prezen-
tacji. Pasjonujca st fotografg studentka nauczania patizowego z wychowa-
niem przedszkolnym opublikowata na swoim profiluFecebooku galeyiarty-
stycznych zdj¢, ktére nie spodobaty siwspotpracownikowi, jak rowniepoin-
formowanej o sprawie przetonej. Studentka pracowata jako asystentka wycho-
wawcy w Pozaszkolnej Placéwce Specjalistycznejiegdajmowalta si dzietmi
z zespotem Downa, por@niem moézgowym i autyzmem. Prawdopodobnie wia-
$nie charakter pracy byt kluczowym elementem tepggr— normy i standardy
wobec profesji okrdanych jako misyjnegznacznie wysze nk w przypadku in-
nych zawoddéw. Niewkxiwa — w opinii osoby zgtaszgjej spraw przetaonej —
byta autoprezentacja studentki. Uzna#® ppublikowane przez fiedjccie moze

13 http://praca.wp.plititle,Wylecial-z-pracy-za-zdie-na-Naszej-klasie,wid,10463088,wiadomosc.
html (dostp: 15.10.2008).

14 http://gazetapraca.pl/gazetapraca/l,90443,868C258mozna_zwolnic_za_ wpis_na_
Facebooku_.html (dogt: 23.11.2010).
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narusza zaufanie dzieci do opiekunki. Studentka zostalprpezona o blokad
dostpu do galerii, aby swoje zainteresowania pozazawedmodeling i fotogra-
fia) prezentowa jedynie gronu znajomyéh Argumentem przemawigym za
wytaczeniem zdj¢ z obiegu publicznego byto wedlug stow przeioej to, ze
»pracownikowi Gwiaty nie wypada umieszcz&zega takiego. Nie podobata jej
sic np. fotografia koleanki, na ktérej jest z papieroseth”

Jeszcze inna sytuacja, ktora spowodowata opublik@vaateriatu medial-
nego z perspektywy organizacji z pewcia niechcianego, tale dotyczyta osoby
reprezentujcej profesg nauczycielsk, ale dodatkowo miata zaezek z ubiega-
niem sé¢ o stanowisko, a kwestie dotyce zargdzania organizagjmaj wysoki
potencjat kryzysogenny w ogole. Pasfaedagoga, ktéry kilka miegiy p&niej
miat obja¢ funkcje dyrektora w jednej z krakowskich szkistata sj interesujca
dla mediéw po interwencji rodzicéw oraz nauczycaelziwionych i oburzonych
tresciami zawartymi na jego facebookowym profilu. Wyadi/bni do redakcji pro-
testy. Zainteresowania i sympatie przysztego dypmekiokazaty si kontrower-
syjne (np. strona z seksistowskimi dowcipami ryswwmi czy zdgciami ero-
tycznymi). Tlumaczenia nauczyciela polegaty na ddwemiu rzekomego artyzmu
zdje¢, przekonywaniu — co jest ggtym argumentow cztonkéw organizacji w tego
typu sytuacjach ze nauczycielem jestesw szkole, ale w sieei osoly prywatry.

Aktywnos¢ pracownika mee sta sie takze przyczynkiem do powstania ma-
terialu medialnego w sytuacjach konfliktowych i demtnego kryzysu. Taka wia-
$nie wysgpita w marcu 2020 r., gdy w pagtkach pandemii wywotanej korona-
wirusem SARSCoV-2 jedna z pielgniarek zamigcita na swoim koncie na Face-
booku informacje o stanie zaopatrzenia i zapas@gy miejscu pracy. Opis ten jej
przetazony uznat za niezgodny ze stanem faktycznym. Spsaybko zyskiwata
na popularnéci, a dodatkowo pojawity sinieodhczne elementy sytuaciji kryzy-
sowej zwhzanej z zagrzeniem zdrowia lutzycia — strach, panika, emocje, brak
zaufania. RoOwniew tym przypadku podniesiono argument reprezentGaro-
fesji zwigzanej z misj i zaufaniem spotecznym. Gdy sprawa zostata sagioa
przez lokalne media, komentarza udzielit dyrektapitala, mowiac miedzy
innymi, ze ,,od wykwalifikowanego personelu medycznego, pvatkow szpitala
mamy prawo wymagawiece] niz od zwyktych ludzi” oraz ,przekazywanie nie-
prawdziwych informaciji w przestrzeni publicznejieanie€ dramatyczne skutki”.
Sprawa nabrafa tak wymiaru politycznego, poniewav wypowiedziach odno-
szono s} rowniez do instytucji (Ministerstwo Zdrowia) i 0séb pukditych (pre-
zydent RP).

15 Umiescita zdicia na Facebooku i zostata zwolnigriattp://www.fakt.pl/Umiescila-zdjecia-na-
Facebooku-i-zostala-zwolniona,artykuly,141198, 1I{thosep: 30.12.2011).

16 |bidem.

17 http://krakow.gazeta.pl/krakow/1,35798,11584778 fhmlezli_uczniowie_na_facebookowym
profilu_dyrektora.html (dogp: 22.04.2012).
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Kilka przytoczonych przyktadow pokazuje, jakscetworzone i dystrybuo-
wane przez cztonkdéw organizacji nogptywaé na jej wizerunek oraz wizeru-
nek posiadaczy kont w mediach spotecgzimwvych, ale stawasie takze przy-
czynkiem do powstawania materiatdbw medialnych, @tagcych obszar ryzyka
kryzysu medialnego. Granice wieku czy zajmowandgoaviska w sytuacjach,
ktore mog zost& uznane za niewdaiwe z perspektywy organizaciji, ale interesu-
jace z perspektywy medidéw, wydagie nie mi&€ znaczenia. Mogone dotyczy
kazdego pracownika, co powinno dysumptem do refleksji nad dziataniami
prewencyjnymi w obszarze regulacji i zasad aktysgn@nline §ocial media

policyd).

Praktyka dzialan organizacji

Zajmujgc sk tematemsocial media policyod ponad dwoch dekad, autorka
niniejszego rozdziatu w okresie 23.04.2020-21.0%020 zrealizowata badanie
(metody CAWI), w ktérym wzkto udziat 477 respondentow. Ponad 70% z nich
posiadato przynajmniej 5-letnie d@adczenie zawodowe, 54,5% to pracownicy
niepetngcy funkcji zaradczych, a 43,6% to czionkowie zadn, dyrekcji lub
menederowie. Ankietowani reprezentowali podmiotyzn@j wielkasci: od firm
mikro (12,8%), przez mate (28,3%rednie (17%), po przeddiiorstwa okrélane
jako due (40%).

Wsrdd oséb biageych udziat w badaniu 97,5% posiadd@wiadczenie zawo-
dowe, z czego 87,4% jest obecnie aktywna zawodoys L.). Tylko 2,5% re-
spondentow nie miato dwiadczenia zawodowego, a w zeku z tym czs¢ pytan
kwestionariusza dla tej grupy badanych byta niegost.

Prawie 60% ankietowanych wskazade, ich organizacja zwraca uwaga
aktywnai¢ online swoich pracownikdw, guzy innymi interesujc Sk tresciami
zamieszczanymi na ich profilach w mediach spoteg@owych oraz obserwag
sposob komentowania postéw marek i innych podmiotdiewiele ponad 40%
respondentow nie zauwgdo takich dziata ze strony pracodawcy.

W sytuacji gdy tréci zamieszczane przez pracownikOw organizacji fpsta
uznane za naruszag jej standardy, respondenci spotkalizi@znymi reakcjami
organizacji. Potowa badanych (50,2%) stwierdziéay takich sytuacjach przeto-
zony lub inna osoba (odpowiedzialna za dziatanianenmmarki, komunikag
firmy, wizerunek itp.) zwraca uwaga niestosownié aktywndaci.

Ankietowani wskazali tate sposoby ok&ania przez organizagzasad ak-
tywnosci online pracownikow (wykres 1.). Z badania wynike ponad potowa
instytucji (55,8%) nie okrga zasad odnosgeych s¢ do tego, co pracownik nme
zamieszczaonline i w jakim kontekcie. Prawie jedna trzecia podmiotow robi to
w odniesieniu do kont marki i organizacji.

18 por. D. Tworzydio,Zarzzdzanie w kryzysie wizerunkowym. Metody, procedurygawanie
Difin, WarszaV\{a 2019, s. 14953.
19 M. Kaczmareksliwinska,Internet Public Relations,.op.cit., s. 128143,
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Jedynie w odniesieniu do kont
55,8% firmowych markiforganizacji

Jedynie w odniesieniu do kont
Lprywatnych" pracownikéw

W odniesieniu do kont marki/organizacji

_ oraz ,prywatnych” kont pracownikéw

mm Nie okresla

Wykres 1. Okrélanie przez organizaggasad aktywriei online pracownikéw
(co mazna zamieszcza w jakim kontekicie)

Zrodio: Badania wlasne, M. KaczmarBkwi nska,Zasady aktywrszi online pracownikow —
jak to wyghda w praktyce? Raport z bagldVarszawa 2020,
https://www.researchgate.net/publication/342305Zksady_aktywnosci_online_
pracownikow_-_jak _to_wyglada_w_praktyce Raport_z aba@dostp: 22.03.2021).

Jeli pracodawca okrda zasady aktywriei online zatrudnionych w stosunku
do kont marki/organizacji oraz/i pracownika, magne funkcjonowaw firmie
jako zbiory rekomendacji objaiajace i edukujce czy zestawy ,dobrych rad”.
Zdarza sj rowniez, ze wystpuja one jako wewetrzne dokumenty, ktérych naie
przestrzega

Wskazywane przez respondentow zasady aktyevramline organizacji do-
tyczace pracownikow zawierajwytyczne odnénie do ich zachowania w sieci
(posty, komentarze, zgiia, wideo itp.) w rénych sferach dziata— pocawszy
od stosunku pracownika do marki, instytucji czy karencji, & po sfee wartaci
zawodowych czy wewgtrznych organizacji. Jako najgriej okr&lane przez pra-
codawcow wytyczne respondenci wskazywalgaaly innymi nasipujgce zasady
aktywnaici online: [1] wobec marki/organizacji (85,2%), [@pbec klientow i in-
nych podmiotow (49,5%), [3] oddoie do norm i wartéci organizacji (44,9%),
[4] odnasnie do relacji z mediami (np. udzielania komentakzypowiadania si
w charakterze przedstawiciela organizacji) (41,3%).

O ile dziatania pzadane w zakresie aktywsd online pracownikow byty
okreslane przez pracodawcow w przypadku niewiele poedddj trzeciej ankie-
towanych, o tyle zakres aktywdw niepazgdanych z perspektywy organizacji zde-
finiowano juz w prawie potowie przypadkoéw (49,5%). lotoswiadczy o tym,
ze organizacjom tatwiej przychodzi formutowanie ogcaei niz rekomendowa-
nie dobrych praktyk przektadgych s¢ na wizerunek organizacji i pracownika.
Za dzialania niepmdane w aktywngciach online pracownikéw, a pozogizg
w bezpdrednim zwazku z relaci pracownik-organizacja, ich pracodawcy uzpaj
miedzy innymi: [1] posty krytyczne odnagz st do dziaté& marki/organizaciji
(65,3%), [2] posty krytyczne opisige sytuacje firmowe (60,4%), [3] posty kry-
tyczne opisujce sytuacje z klientami (57,4%), [4] posty krytyezmdnosgce sé
do wspotpracownikow (52,5%).
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Podsumowanie

Okreslanie dziaté pazadanych i niepgadanych przez pracodawcéw jest do-
bra praktyks w zakresie prewencji kryzysu, poniewdla wielu pracownikéw —
szczegolnie tych o znacznej aktywoioonline lub w grupie nie do dobrze i swo-
bodnie poruszafej st w obszarze nowych mediéw — mpgne stanowi drogo-
wskazy i uchrord przez obszarami uznawanymi przez firjako potencjalne
ryzyko wizerunkowe czy organizacyjne.

Aktywnos¢ online cztonkdw organizacji e by¢ przyczynkiem do powsta-
nia materiatu medialnego, ktory — w perspektywigzlgsu wizerunkowego i orga-
nizacyjnego — stanieeimaterialem niechcianym, spravgeym problem, a cza-
sami generacym tak znaczne zainteresowanie tematarsytuacja kryzysowa
przybierze charakter narasfey.

W obszarze aktywrigi online pracownikOw istotna jest icglwviadomac¢ co
do potencjalnych skutkéw i oddziatywania przez podevane dziatania. W przy-
padku skutecznie prowadzonej prewencji — np. pragre formy szkolé — mazna
wspolnie ustali zasady aktywniei pozadanych i niepgadanych. Warto tate
podkreli¢, ze kolektywnemu okrganiu zasad i budowaniu rekomendacji dla
cztonkdéw organizacji sprzyja zaufanie oparte naagjelch budowanych na warto-
sciach instytuciji.
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INFORMACJA PRASOWA JAKO EKSPERCKI GLOS
W DYSKUSJI MEDIALNE]

Katarzyna Kopé-Ziemczyk

Informacja prasowa a fake news

W czasie pandemii problem fake newsoéw, czyli ,faggch wiadoméci’?,
przybrat na sile. Izolacja, brak indywidualnych 8, rozmow i zwyczajnej wy-
miany pogddow utrudniag weryfikaci informacji. To z kolei idealnérodowisko
do rozprzestrzenianiag¢sdezinformaciji. Kluczow role odgrywaj tutaj media
spotecznéciowe. Przesytanie do znajomych zasnealnictwem komunikatoréw
réznego rodzaju niesprawdzonych lub sprawdzonych tgligsciowo informacji
pochodacych z anonimowyclirodet stato si chlebem powszednim. Badania,
ktore przeprowadzono w Niemczech, nie pozostawiaipliwosci, ze szczegdl-
nie podatni na dzialanie fake newsoyvlsdzie mtodzi. & 76% respondentow
w wieku od 14 do 24 lat przyznalee co najmniej raz w tygodniu znajduje
w internecie albo w mediach spotecgciowych treci, ktore wzbudzaj u nich
podejrzenie. Trzy czwarte jest zdaria liczba fatszywych informacji zwkszyta
si¢ wraz z wybuchem pandemii koronawirusa. Dwie treestwierdzaze w dobie
pandemii duo trudniej jest odrini¢ informacje prawdziwe od fatlszywych. W ba-
daniu przeprowadzonym przegrodek Infratest ujawnito sirowniez zachwianie
zaufania do informacji. A53% respondentéw zgodzitg gie zdaniem: ,Poniewa
w obiegu jest tyle fejkéw, nie wiemZzuktorym wiadoméciom ufa”2. Obserwa-
cja ta jest niezwykle istotna dla wszystkich oddbre dziatag na rzecz komuni-
kacji i pracup w informacji. Jéli spoteczéstwo coraz mniej ufa przekazom,
trudno s¢ dziwi¢, ze pracownicy medidow sami zaczyaapiec problemy z odrd-
nianiem danych prawdziwych od falszywych. W 2018irawiat obiegta informa-
cja o skasowaniu przez zadecéw Twittera a 70 milionow falszywych kont
w zaledwie dwa miesce’. To niewyobraalna skala dezinformacji. Eksperci

1 Fake news- informacja niebdaca ani prawd, ani klamstwem, oparta na dezinformacji, gitej
w sprzeczngxi z idey dziennikarstwa, za: K. &iewicz, Wprowadzenie do definicji i klasyfikacji
zjawiska fake newsStudia Medioznawcze”, 2019, nr 3(78), s. 281.

2 DPA/szym,Badanie: mtodzie bombardowana fake newsanhittps://www.dw.com/pl/badanie-
mM%C5%820dzie%C5%BC-bombardowana-fake-newsami/a-5528488¢tp: 27.02.2021).

3 Twitter skasowat 70 min fatszywych kont w dwa mdeshttps://businessinsider.com.pl/technolo-
gie/nowe-technologie/twitter-skasowal-70-min-falaggh-kont-w-dwa-miesiace/négw9cd  (do-
step: 27.02.2021).
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zwracaj takze uwag na rosgce zjawiskaleepfakeczyli tworzenia filméw, ktore
tudzaco ndladujg wyglad i gtos prawdziwych ludZi Modyfikacje wizerunkéw
mog prowadzt do dezinformacji, niepadanych manipulacji i eskalacji cyber-
przemocy. Jednym z najghiejszych przyktadow tego, jak dziadaepfakebyto
wyemitowanie w grudniu 2020 r. przez popularny welkiej Brytanii Channel 4
nieprawdziwego adzia krélowej Etbiety 1I°. Gdy dodamy do tego jeszcze ataki
hakerow (jak to miato miejsce catkiem niedawno weypadku politykow pol-
skiego radu oraz Prawa i Sprawiedliéci®) i przejmowanie kont, ktére réwrie
maja na celu wprowadzanie opinii publicznej wgdb}to tworzy nam siprzestrzeé
bardzo trudna komunikacyjnie. Problemy, z jakimiera sie spoteczéastwa

i przedstawiciele mediéw, dostrzega zakRyszard Filas. Badacz zajrmey sk
okreslaniem faz rozwoju mediéw w Polscezjtozpocat prag; nad wyr@nieniem
kolejnego etapu- ,w i po koronawirusie”, ktéry zaak sic w 2020 r’ To mae
swiadczy o pojawieniu si nowego zjawiska w komunikacji medialnej i funkcjo-
nowaniu mediow tradycyjnych. Jest to o tyle istotre zmiany zachodze

w mediach maj wplyw na prae przedstawicieli public relations, szczegodlnie
w zakresie wizerunku w mediach spotec@iowych oraz relacji z mediami.

W odniesieniu do opisanych zjawisk bardzo ciekaeniejako potwierdza-
jace przypuszczeniagswyniki bada przedstawione w raporcie ,Konstrukcja
i dystrybucja informacji prasowych” z 2020 r. Z lsadrodowiska dziennikar-
skiego wynikaze chetnie korzystaj oni z informacji prasowych, ktore szetel-
nym zrodtem danych, przez co znace utatwiaj im prag. Tak twierdzi blisko
80% ankietowanych, a ponad 40% z nich zwraca gvwmagfakt,ze informacja
prasowa mge stanowé doktadnie takie samérddio jak depesza agencyfndo
bardzo wane spostrzesnie. Nadaje ono bowiem informacji prasowej znaezni
wyzsz rang niz mazna byto przypuszczaa take wskazuje jej wysoki potencjat
w codziennej pracy specjalisty PR. Oznacza to rékyuae w dobie fake newséw,
ale i pandemiinformacja prasowa stajegsdstop dla rzetelnéci dziennikarstwa.
Daje gwarangj, ze powielane z niej dane prawdziwe. To bardzo viae dla obu
stron wspotpracy. Dziennikarze otrzymugetelny materiat, a specjalista PR — pu-
blikacje i pewna¢, ze gtos jego marki czy firmydulzie ustyszany. Co wtej,

4 Dwa razy wicej deepfake’éw w internecie. Eksperci alarmnujto narzdzie do cyberoszustw
https://publicrelations.pl/dwa-razy-wiecej-deepfakew-internecie-eksperci-alarmuja-to-
narzedzie-do-cyberoszust(@ostp: 27.02.2021).

5 Krélowa Ekbieta jako deepfake. Bonarodzeniowe gdzie Channel 4 zwréci uwagia wany
problem https://papaya.rocks/pl/news/krolowa-elzbieta-dakgforedzie-channel-4  (dept
27.02.2021).

6 G. Zawadka, |. KacprzakiVtamania na konta politykéw PiS. ,Byncae zaplanowany atak”
https://www.rp.pl/Polityka/312209954-Wlamania-naaka-politykow-PiS-Byc-moze-
zaplanowany-atak.html (degt 27.02.2021).

7 A. Hess, Przemiany mediow w Polsce wedlug Ryszarda Filasa rsppktywa osobista
https://ruj.uj.edu.pl/xmlui/bitstream/handle/iterfB481/hess_przemiany_mediow_w_polsce_
2020.pdf?sequence=1&isAllowed=y (dgst27.02.2021), s. 23.

8 Raport ,Konstrukcja i dystrybucja informacji prasowyc Polska Agencja Prasowa we wspot-
pracy z Instytutem Rozwoju Spotedsgwa Komunikacyjnego, Warszawa 2020, s. 9.
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sytuacja pandemii wpty#a bardzo mocno na zachowania dziennikarzy. Takie
wnioski ptyra z raportu ,Praca dziennikarza w czasie koronawiiueckdown”.
Blisko 45% ankietowanych w czasie pandemii zaobsesmto zwekszory liczbe
otrzymywanych informacji prasowych, z kolei 35% waiyto u siebie wgksz
otwartd¢ na tego typu materiaty Tendencje wynikage z obu raportéw jasno
wskazujy zatem kierunek rozwoju brayn PR i zaprzeczajsugestiom, jakoby in-
formacja prasowa byta nadziem staromodnym i nieskutecznym.

Wartos¢ informacji zrodlowej w dobie polaryzacji

Na informacg prasove jako zrodto rzetelnych danych nale spojrz€ réw-
niez w kontelkécie polaryzacji mediow i spotecizstwa, z jak obecnie mamy do
czynienia w Polsce. Szczegolnie ma to znaczeriie cjeodzi o media publiczne,
ktére w coraz wikszym stopniu stajsic zalezne od wiadzy. Jedre przyczyn jest
powotanie dazycia w 2016 r. Rady Mediéw Narodowy€hlej cztonkowie z umo-
cowania politycznego majealny wptyw na wybor wladz tak telewizji, jakddia
publicznego. Dodatkowo silne podziaty snodowisku dziennikarskim wynikaj
z licznych i hojnych dotacji ze skarburiséwa na media narodowelnnym wa-
nym czynnikiem wptywajcym na podzielony krajobraz dziennikarski jest jirze
cie przez PKN Orlen, najwksz spotlke skarbu pastwa, grupy Polska Press
gtéwnego wydawcy dziennikéw regionalnych w catyrajit’. Kolejnym aspek-
tem polaryzujcymsrodki masowego przekazu byta propozycjgdig, ktoéra poja-
wita si¢ ha pocztku 2021 r., dotyczra wprowadzenia dodatkowego alienia
mediéw tzw. podatkiem od rekldmPodatek miatyby odczumedia komercyjne,
ktére w solidarnéciowym protécie przez jeden dzieprzestaty nadawaswoje
programy. Zamiast tego widzowie stuchali specjatnkamunikatow lub ogdali
czarne plansze z napisem ,Media bez wyboru”. Akeyéa bezprecedensowa
w historii srodkéw masowego przekazu po 1989 r.

To wszystko doprowadza do sytuacji, na ktéwracaj uwag autorzy naj-
nowszego raportu ,Democracy Declining: Erosion afdih Freedom in Poland”.

° Raport ,Praca dziennikarza w czasie koronawirusaékdown”, Polska Agencja Prasowa we
wspotpracy z Instytutem Rozwoju Spotesgiva Komunikacyjnego, Warszawa 2020, s. 16.

10 Ustawa z dnia 22 czerwca 2016 r. o Radzie Medidvoblowych, http://isap.sejm.gov.pl/
isap.nsf/download.xsp/WDU20160000929/0/D201609X9ghalstp: 27.02.2021).

11 K. Rogacin,Dwa miliardy dla TVP i Polskiego Radia réwaie 2021 roku? Jest poprawka do
budtety, https://polskatimes.pl/2-miliardy-dla-tvp-i-polsko-radia-rowniez-w-2021-roku-jest-
poprawka-do-budzetu/ar/c1-15314639 (edps27.02.2021).

12 3. Kowalski,Orlen za 120 min zt kupuje Polska Press. ,Ruszal@gizacja mediow, https:/
www.wirtualnemedia.pl/artykul/orlen-kupuje-polskeeps-cena-opinie (dagt 27.02.2021).

13 M. WierciszewskiRzd podaje szczegoty podatku od reklamy. Wiadomo, kto straci na nim
najwiecej,  https://businessinsider.com.pl/finanse/rzad-podagzegoly-podatku-od-reklamy-
najwiecej-straca-agora-i-tvn/krdq7n8 (dgst27.02.2021).

14 J. ybrowska-Cydzik,Media bez wyboru” to bezprecedensowa akcja w histeolnych mediow
w Polsce po 1989 rokunttps://www.wirtualnemedia.pl/artykul/branza-pr-gkmedia-bez-wy-
boru (dosgp: 27.02.2021).



50 Rozdziat 5.

Pisz oni o pracy dziennikarzy w Polsce w hiperpolargezym st spoteczéstwie,
gdzie graby i zniewagi staj sic w ostatnich latach codziensuig'®. Takie warunki
nie wptywap korzystnie ani na jaké dziennikarstwa, ani na postrzeganie przed-
stawicieli tego zawodu przez otoczenie. Corazagj musz oni walczy o god-
nos¢ i szacunek odbiorcy. Specjai PR réwnie s3 odbiorcami mediow i obser-
wujg dziatania dziennikarzy jeszcze intensywniejwidz, czytelnik czy stuchacz.
Dostrzegajc problemy bragy srodkéw masowego przekazu, zglapbie spraw;
ze dotyca one take pdrednio bragy public relations. Kady PR-owiec, ktory
odpowiada za powstawanie 4ce przecie rowniez — podobnie jak dziennikarz —
tworzy je dla odbiorcéw, przy czym w pierwszym ég¢aich adresatamisizien-
nikarze, a dopiero w ngginym- spoteczéstwo. Dlatego dziatanie zgodnie z Ko-
deksem Etyki PR, zwtaszcza w kongele pandemii i polaryzacji w Polsce, jest
niezwykle istotne. Kodeks ten w pierwszym punkadtada komunikaejtylko
prawdziwych danych. ,Specjalista public relatiorestj zobowdzany rozpo-
wszechnid informacje, ktére zgodnie z jego wiedzdoswiadczeniem $ praw-
dziwe,sciste i nie wprowadzajw blad odbiorcy™®. Swiadoma¢, w jakiej rzeczy-
wistosci wspotczénie funkcjonuje komunikacja, jest kluczowa. Wiedaapo-
zwala zrozumié, jak wazna jest rola przedstawicieli branpublic relations.
Informacja prasowa jest obecnie prezentowana pizee media, o rinych
poghdach, osadzone e€#to po przeciwnych stronach spolaryzowanej sceny.
Oznacza toze tres¢ zawsze musi lyprzygotowana z najwgz starannécia.
Istotne jest, by jej przekaz niezmiennie pozostaekdtsam, jednolity, spojny we
wszystkichsrodkach masowego przekazu. To bardzeneaze wzgidu na budo-
wanie wiarygodnéci marki firmy czy klienta. Wychodgz bowiem z komunikagj
do podzielonegéwiata mediow i spotechstwa, trzeba jeszcze mocniej zdéwa
sobie spraw z tego,ze tylko komunikat etyczny i zgodny z pragvggst w stanie
sie obroni. Oczywicie waznym aspektemasatrakcyjnd¢ przekazu i rénorodne
budowanie informacji prasowej w zafexsci od odbiorcy. Dla dziennikarza radio-
wego maemy doda atrakcyjr wypowied: w formacie mp3, dla telewizyjnego —
unikatowe wideo, a dla prasowego — nigdzie g niepublikowane cytaty
0s6b, do ktorych na co dai@mie ma maliwosci dotarcia. Jak zwraca uwagiotr
Czarnowski: ,Pandemia przyspieszyta dojrzewanideszme — odbiorcy zagh
zwraca& uwag: ha prawdziwéc i uzyteczna¢ informacji, a take na jeprodia oraz
kanaly przekazu. Przenasgic tam, gdzie dziata etyka komunikacji, i wydh na
to, ze nawet w Polsce jest to proces nieodwracalny”

15 Raport ,Democracy Declining: Erosion of Media Ftem in Poland. Media Freedom Rapid
Response (MFRR). Press Freedom Mission to Poland (hoste— December 2020). Mission
Report”, https://ipi.media/wp-content/uploads/202120210211 Poland_PF_Mission_Report_
ENG_final.pdf (dosfp: 27.02.2021).

16 Kodeks Etyki PR,PR Manager. Komunikacja. Wizerunek. Nowe Medial2@, nr 4(4), s. 5.

17 P, CzarnowskiEtyka w PR ,PR Manager. Komunikacja. Wizerunek. Nowe Media020,
nr4(4), s. 4.
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Prosty jezyk — skuteczna komunikacja

Informacja prasowa to bezatpienia najpopularniejsze ngdzie kojarzone
Z brarra public relations, a mimo to nie ma roku, w ktoryne moéwitoby s¢
o koacu jej istnienia. Czarne prognozy nie przeszkodgtnak w tym, aby rola
informacji prasowej pod koniec 2020 r. byla dokfiediaka jak przed dziesiiu
laty. Nadal cenna. ztednak réanica, ze zmienit s¢ jej charakter i panuje w tym
obszarze ogromna konkurenéja

Dobry materiat prasowy wymaga odpowiedniego przggainia. Konstruk-
cja musi by przejrzysta, podk&ajaca informacje o charakterze kluczowym, ob-
razowo uwypuklajca elementy, ktéreasnajwazniejszeé®. Bardzo istotny jest
zyk, ktérym postuguje siautor komunikatu. Powinien on dprosty, komunika-
tywny i przystpny dla odbiorcy. Wyzwaniem jest pésa sprawach skompliko-
wanych w taki sposob, abyidy czytagcy mogt je zrozumie

Polska Agencja Antydopingowa (POLADA) z tym wyzwam mierzy sj
wihasciwie w kazdym komunikacie (ryc. 1-3). W jaki sposéb o sprawaeznych,
trudnych i powanych pisgé w sposob przyspny? Znale¢ drog do odbiorcy,
ktorym najczsciej jest sportowiec, trener, zyiek sportowy, dziennikarz, ale
takze kibic, nie jest tatwo. W komunikatach bardzesta séga s¢ do porowna,
dzieki ktorym fatwiej wyjgni¢ funkcjonowanie danej instytucji oraz innych, od-
powiedzialnych za prawo sportowe w Polsceet@ie s wykorzystywane dane,
liczby i wykresy, a w mediach spoteczomwych — czytelne grafiki. Agencja
stawia na budowanie atrakcyjnego i prostego pragkazmtaszcza w momentach
najtrudniejszych, gdy natg zakomunikowa o dopingu odkrytym u znanego za-
wodnika. Tutaj z pomagcprzychodziwiadoma¢ misji, z jaky dziata organizacja,
oraz jasno budowana strategia komunikacji, ktéracznie utatwia codziemn
prac nad informacjami prasowymi i komunikatami.

Informacja prasowa nie jest artykutem dziennikarskile w swoich zatae-
niach jest do niego bardzo ziha. W obu formach wae g tytut i lead. Nie ma
nic istotniejszego aipierwsze akapity, dgki ktorym odbiorca uzyska informagj
na dany temat. Tak jak czytelnik na podstawie psepwh fragmentdw tekstu po-
dejmuje decyzj, ze chce przeczytacaly artykut, tak samo dziennikarz decyduje,
czy chce zapoziasic z nasg informach prasovd. Dlatego tak wzna jest estetyka
oraz r@norodna forma graficzna, ktéra pozwala w sposéystpny przekazy-
waé nasze informacfé

Komunikaty, j&li maja zdoby uwag odbiorcow, musz natychmiast wzbu-
dz& ciekawdc¢ i jednoczeénie manifestowawiarygodnd¢. Nie da s tego osi-
gmg¢ przekazywaniem opinii. Konrad Bugiera zwraca uyvag sit danych, bo to
one g szczegblnie pomocne w relacjach z mediami. Dzlearae clgtniej siegaja

18 M. Niewegtowski, Dlaczego Twoja informacja prasowa nie zostata opguiana? ,PR Mana-
ger. Komunikacja. Wizerunek. Nowe Media”, 20204(4), s. 49.

19 D. Tworzydto,Public relations praktycznjeNewsline, Rzeszéw 2017, s. 233.

20 |pidem, s. 234235.
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Polska Agencja Antydopingowa
»w
AKTUALNOSCI PROGRAMY REGULACJE MATERIALY DO POBRANIA ﬂ n

Praca Zespotu Analityczno - Sledczego w 2020 roku weszta na zupetnie nowy poziom i pozwolita na postawienie
zarzutéw nie tylko zawodnikom, ale réwniez trenerom, fizjoterapeutom, lekarzom oraz innym osobom z personelu
pomocniczego zawodnikéw. Takich spraw byto doktadnie 13 - najwiecej w koszykéwce i pitce noznej.

LICZBA SLEDZTW NIEANALITYCZNYCH WG DYSCYPLINY

3 3
2
1 1 1 1 1
Q
W Brazylijskie Ju5itsu @ Boks [ Kajaki
@ Kolarstwo @ Koszykowka M Pitka nozna
WZuzel Winne

- W 2020 roku skoncentrowalismy sie na sprawach nieanalitycznych, czyli takich, ktére nie wynikajq bezposrednio z
pozytywnego wyniku kontroli antydopingowej. Sledztwa te wymagajq wiekszego naktadu pracy. Kazda wskazéwka znaleziona
w otwartych Zrédtach informacji wymaga doktadnego sprawdzenia. llos¢ danych, ktére trzeba przeanalizowac¢ jest ogromna,
jednak wyniki takiej pracy sq spektakularne - wyjasnia Agnieszka Ostrowska kierownik Zespotu Analityczno - Sledczego
POI ADA.

Rycina 1. Komunikat Polskiej Agencji Antydopingowsgarty na danych liczbowych

Zrodto: www.antydoping.pl (dogp: 19.02.2021).

po informacje prasowe, ktorych solidny fundamergtabzbudowany na danych.
To one pozwalajtakze pozby sie wrazenia,ze tekst brzmi jak artykut sponsoro-
wany’t. Dzieki liczbom i unikatowymzrédtom autor informacji prasowej me
przekaza specjalistycze wiedz ze swojego sektora, ktora nie jest powszechnie
dostpna. Wybiergic dane w odpowiedni sposéb, ma zwrdct uwag na
istotny problem, a tale bardzo ogsto rozpocgé spoteczy dyskusg we wskaza-
nym obszarze, o danym zagadniéhi@dpowiednio dobrane dane madgardzo
wzmocnt przekaz, z ktorym chceesilotrze do swoich odbiorcéw — czy to bez-
posrednio, czy za pwednictwem mediow. Trzeba jednak umteje dobiera zro-
dia, pamgtajac o ich wiarygodngci i prawdziwgci danych, oraz prawidtowo je
cytowa?®, Czarnowski okréa public relations jako uczciwi obiektywry, fa-
chowg i kompetentn, petry i szyblky, przyjazm i odpowiedzialg informacg®*.

21 K, Bugiera,Dane w stdbie przekazu,PR Manager. Komunikacja. Wizerunek. Nowe Media”,
2021, nr 1(5), s. 26.

22 |pidem, s. 27.

23 |bidem, s. 28.

24 |bidem.
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Dodaje take, ze ,biznes nie mee istni€¢ bez komunikacji, a komunikacja nie
moze istni& bez etyki®>. To kwestia wyjtkowo wazna tak w dobie pandemii, jak
i powszechnie panafej dezinformacji, o ktérych byta mowa wéné;.

Dystrybucja hybrydowa

Jednym z istotnych wyznacznikow profesjonalizaggtytucji jest budowanie
wizerunku podmiotu czy marki za grednictwem wielu kanatow komunikacyj-
nych. Oczywécie tym kluczowym bdg publikacje w mediach, czyli dziatania
oparte stricte na relacjach z przedstawicieldarmidkéw masowego przekazu.
Wazne kpda rowniez komunikaty pojawiajce s¢ np. na stronie www organizaciji
oraz w mediach spoteczéwowych. Szczegdlnie w czasie COVID-19 istotne jest
zrozumienieze komunikacja musi odbywaic wielokanatowo, ale tade byt roz-
norodna w swojej atrakcyjdoi. Po pierwszym globalnym lockdownie w 2020 r.
wywotywanym pandemgi specjaléici media relations zdecydowanie rozszerzyli —
juz na state — swoj zagj o dos¢pne narzdzia internetowe. Informacja wadych
kanatach powinna ltyskrojona na potrzeby odbiorc&w

Obecnie kada instytucja komunikgra s¢ na zewagtrz z otoczeniem ma
mozliwo$é¢ nie tylko wysylania informacji prasowej na skrzyrdziennikarzy
i pracownikéw mediow, ale tak dystrybuowania ich za gednictwem swoich
kanatdw komunikacyjnych. To znakomita #iwos¢, by prezentowg cytowa&

i pokazywa stanowisko instytucji w taki sposéb, w jaki chée sby byto ono
przedstawiane. Mamy realny wplyw na to, jakzemmy by postrzegani. W ten
sposob jesteny w stanie budowawizerunek nie tylko organizacji, ale takjej
poszczegoélnych pracownikéw jako ekspertéw. Wartmipge, ze r&ne social
media to nieco inna komunikaéjaa strony www powinny kyczytelne, zawieka
istotne informacje i podobnie jak konta w mediagletscznéciowych nie po-
winny sprawig wrazenia ,fabryki tréci” %,

O tym, ze dystrybucja hybrydowa jest istotna, zamy wnioskowa réwniez
na podstawie wspomnianegazjtaportu ,Konstrukcja i dystrybucja informacji
prasowych” Polskiej Agencji Prasowej i InstytutuZ/Rmju Spoteczéstwa Komu-
nikacyjnego. Badani dziennikarze za najcenniejsa@dto informacji uznali infor-
macg prasovq wystary e-mailem, ale na wysokim czwartym miejscu wskazali
media spoteczriziowe, a na miejscu széstyastrony internetowe firdl. To do-
ktadnie oznaczaze w cyfrowymswiecie, jaki nas obecnie otacza, vdavie nie

25 p. CzarnowskiEtyka w PRop.cit., s. 3.

26 K. Kopet-Ziemczyk, PR instytucji sportowych ze szczegélnym usdrigniem media relations
[w:] G. Botwina (red.)Zarzdzanie w polskim sporGi®WE, Warszawa 2020, s.-2Z8.

27 lbidem, s. 36.

28 B, Stawarz,Content Marketing[w:] J. Krélewski, P. Sala (red.f-marketing. Wspbtczesne
trendy. Pakiet startowyVWydawn. Naukowe PWN, Warszawa 2016, s. 309.

29 Raport ,Konstrukcja i dystrybucja informacji prasech”, op.cit., s. 14.
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ma juz mowy o braku komunikacji, a ,w dobie pandemii wstkp jest komuni-
kacjg®®".

Wedlug danych firmy Bluglass kdego dnia w sieci 90% przeelsiorstw
publikuje tréci. Codziennie pojawia i

» 150 tys. nowych adresow URL;

* 400 tys. zdj¢;

* 500 tys. postow na WordPressie;

e 2,5 min tweedow;

1 mld postéw na Facebooku

Polska Agencja Antydopingowa dziata w zagniach hybrydowej dystrybu-
cji informacji prasowej. Ten sam komunikat w pieraskolejngci wychodzi do
mediéw, nasipnie jest umieszczany na stronie www oraz w medsgaieczno-
sciowych.

Przestrzé w mediach spofeczioiowych jest take wykorzystywana jako
dodatkowa i witsciwie codzienna mdiwos¢ komunikacji z odbiorg. Jedn
z wielu aktywndci na profilu Polskiej Agencji Antydopingowej nad&booku g
posty edukacyjno-informacyjne dotyce posipowar dyscyplinarnych przed Pa-
nelem Dyscyplinarnym. Kwestia prawa sportowego fegirzektadana na proce-
dury prawne w powszechnym rozumienydas, prokuratury, adwokatury. Budo-
wany w ten sposob przekaz wspiera prosta grafikérakkoncentruje uwag
odbiorcy na gtéwnym zagadnieniu. Zaobserwowamoposty te wywotyj rézne
emocje, ale z pewrloig wzbudzag zainteresowanie.

= u NEWSLETTER
. -
» P it
~ —
. » "‘
=
A -y
BIEGAM Z CZYSTA WOJCIECH MAKOWSKI POLADAW SWIATOWE) RAPORT ANTYDOPINGOWY
PRZYJEMNOSCIA = NOWYM AMBASADOREM CZOLOWCE AGENCJI NR 1/2021 (1-31STYCZNIA)
POMAGAM Z CZYSTA ,GRAMY FAIR” REALIZUJACYCH SLEDZTWA
PRZYJEMNOSCIA NIEANALITYCZNE.

PODSUMOWANIE DZIAtAN
W 2020 ROKU

Rycina 2. Strona wwPOLADA jako nanik informacji prasowych
Zrodto: www.antydoping.pl (dogp: 19.02.2021).

30 3, Scislak, Komunikacja marki w dobie koronawirusgGazeta Matych iSrednich Przedsi
biorstw” 2020, nr 6(194), https://www.gazeta-msfRjl=pokaz_artykul&indeks_artykulu=
46458&dz_id=77 (dogp: 27.02.2021).

31 B. StawarzContent Marketingop.cit., s. 307.
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Rycina 3. Przykltadowe grafiki na social media POLAD
Zrodio: https://www.facebook.com/POLADA.antydopirdpétp: 19.02.2021).

Aby przebt sig w szumie informacyjnym, niegdne g tresci unikatowe
i takie, ktére doceniajodbiorcy? Tworzenie i zargdzanie tréciami we wszyst-
kich obszarach komunikacyjnych to proces, ktoryyposi odpowiednie efekty,
ale wymaga od twoércow cierpliweoi®3. Jednak tamudna praca jest nagradzana,
bo nic nie przektadaghna sukces tak, jak konsekwencja i spéfndriata.

Informacja prasowa jako glos eksperta — podsumowanie

Pawet Tkaczyk, cytap jedry z definicji marki: ,Marka to powod do roz-
mowy”, zwraca uwag na fakt,ze rozmowa ma dwa gtéwne komponentires¢
oraz mediurtf.

To, co niezwyktego daje nham obecnie komunikacjanternecie, to mai-
wos¢ budowania wizerunku organizacji oraz jej pracowmijako ekspertow. Pol-
ska Agencja Antydopingowa zajmujee siiezwykle vaskim wycinkiem sportu
i tak naprawd ekspertéw znggych sk na przepisach antydopingowych gmo
szuka poza POLADA. § oczywicie specjalnie wyedukowani w tym temacie ad-
wokaci i radcy prawni, ale nadal nie jest to wiedeaszechna. Dlatego tak e
jest cke¢ ttumaczenia i wyjgnianie specyfiki braty. Trzeba prowadzikomuni-
kack otwarg i utrzymywa relacje w mediach, ale tak w obszarze bramg.
Wspotpraca z rinymi instytucjami jest cenna, bo pozwala bardzocka infor-
mowa 0 haszych dziataniach. Tak naprawdk wskazuje Marcin Nieggtowski,
nie ma trudnych bran S tylko niewtaciwie przedstawion®i przez to stabo roz-
poznaneZeby tak nie byto, nalg korzysta nie tylko z form internetowych, ale
takze podtrzymywa relacje z mediami w sposéb tradycyjny. Wspomniaytary-
dowa formuta przekazywania f@ daje szang ze nasz komunikat zostanie zau-
wazony, dotrze i zainspiruje dziennikarzy pozorniezaiateresowanych tematem

32 |bidem, s. 307.

33 lbidem, s. 319.

34 P. TkaczykMarka z potencjaterr{w:] J. Krélewski, P. Sala (red.E-marketing. Wspotczesne
trendy. Pakiet StartowyVydawn. Naukowe PWN, Warszawa 2016, s. 12.

35 M. Niewegtowski, Dlaczego Twoja., op.cit., s. 50.
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naszej informacji prasowej. Bymoze, otwieragc setki e-maili codziennie, pra-
cownik danej redakcji przeoczyt wiadostood nas. Publikac réwniez w sieci,
dajemy mu meliwosé¢ znalezienia naszego przekazu.

Warto spojrzé na £ komunikacg rowniez w taki sposobze wysytajc przy-
gotowan informacg prasow, udzielagc wywiadow, komentarzy, dajemy sobie
naturalne prawo do tego, by nasz glos zostat ushyszRegularn&d w pracy
z mediami i wykorzystywanie nagdzi public relationgpozwala na stale zaggi¢
w dziennikarskinswiecie wtgnie jako eksperci czy mentorzy. Dodatkowo dbamy
o prawe i o fakty, co w obecnej rzeczywism staje st wartdscia nadrzdng.
Wiasciwie przygotowana, oparta na ciekawych danychkeetestetyczna wizual-
nie informacja prasowa me — bez wtpienia — budowa skuteczne media rela-
tions.A wspomniane zjawiska dezinformacji i polaryza@iypnny by dla brary
PR motorem nagglowym do budowania etycznych komunikatow prasowirth.
blic relations ma bowiem wplyw na kreowanie j&kiodebaty publicznej. Infor-
macja prasowa to éowiecej niz tylko komunikat. To gtos naszej marki
w $wiecie. Glos, ktory za pgoednictwem hybrydowej dystrybucji informacji zo-
staje zwielokrotniony i wzmochniony. Wartoagi zadba o to, by byt prawdziwy.
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JAK PRZYGQTOWAC INFORMACJE PRASOWA,
KTORA BEDZIE SKUTECZNA?

Anna Miotk

Wprowadzenie

Komunikat prasowy jest podstawowym ngiziem prowadzenia relacji me-
dialnych przez specjalists. PR. Przekazuje ligce informacje na temat organi-
zacji, jej dziata czy tez produktéw i ustug. Pozwala za pednictwemsrodkow
masowego przekazu dottzéo wanych grup docelowych. dejest dobrze przy-
gotowany, skutkuje dia liczbg publikacji w mediach. Jakie warunki powinnycby
spetnione, aby komunikat prasowy wypetnit swojeazad?

Komunikat prasowy i jego skutecznos¢

Komunikat prasowy (nazywany#@formacp prasowd, a w przypadku krot-
szych obgtosciowo tekstéw — notatkprasows) jest jednym z narxlzi stosowa-
nych przez specjalistow ds. PR we wspotpracy z amediW niniejszym rozdziale,
aby unikni¢ chaosu informacyjnego, autorka zdecydowataaistosowanie okre-
slenia ,komunikat prasowy”, ponievidedzie t&z mowa o informacjach, ktére ko-
munikat ma za zadanie dostar€za

Dariusz Tworzydto okrda komunikat prasowy jako dokument &ay do
przekazywania mediom informaciji istotnych z punkidzenia organizacji. Cha-
rakteryzuje si okreslong struktug (jak podkréla Tworzydto, okrélona zasadami
profesjonalizmu brarowego, a zatem wypracowaw toku dédwiadczer wielu
praktykow), powinien te spetni@ medialne kryteria newsa. Jego waétarynika
z oryginalndci, ciekawej kompozycji i atrakcyjioi dla dziennikarza Komuni-
kat prasowy zapewniagtjtos¢ wspdtpracy z mediarhi Efektem wystania go do
redakcji jest przedrukowanie materiatu w éatpw formie skroconej notki lub
wzmianki w ramach diszego artykutti

Chac méwi o skutecznym komunikacie prasowym, ngl@ajpierw okre-
$li¢ znaczenie stowa ,skuteczny”. Wedt&@pwnika ¢zyka polskiego PWsku-
teczny” to ,dajcy pazadane wyniki”, taki, ktérego dziatal$é przynosi efekty”.

1 D. Tworzydto,Public relations praktycznjiNewsline, Rzeszéw 2017.

2 W. Budzyiski, Public relations. Wizerunek, reputacjazsama¢, Poltext, Warszawa 2018.
3 D. Tworzydto,Public relations... op.cit.

4 Skuteczn, https://sjp.pwn.pl/szukaj/skuteczgchtml (dosgp: 23.02.2021).
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W przypadku komunikatu prasowegozpdanym efektem jest publikacja w me-
diach. Stay temu odpowiednie dopracowaniestiei formy komunikatu. Liczne
zalecenia na ten temat, wypracowanekizbserwacjom praktykéw, niaa zna-
lez¢ w monografiach naukowych oraz innej literaturzecgalistyczne;.

Zalecenia dotycce skutecznych komunikatow prasowych weryfikuje si
przy okazji bada dotyczcych odbioru ich tr&ci przez media (takie projekty s
stosunkowo nieliczne), ale przede wszystkim wsgahprdziennikarzy i specjali-
stow ds. PR (ten obszar cieszy Bardzo diaym zainteresowaniem — na rynkach
zagranicznych do 2006 r. zrealizowano przeszioli@# dotyczcych tej tema-
tyki)®. W Polsce w latach 2003-2015 zrealizowano co nigjmicé takich projek-
tow: SMG/KRC (2003), Stawomira Gawrskiegd (2006), Edelman Polska
(2015), Komu Komunikacfa(2015) oraz Dariusza Tworzydly i jego zespgbtu
(2021). Wyniki tych badapostzg do poparcia tez dotygeych poszczegdlnych
elementéw skutecznych komunikatéw prasowych. Spaatde zostagmtez przy-
wotane badania zagraniczne.

Stosunek dziennikarzy do komunikatow prasowych

Podejcie dziennikarzy do komunikatéw prasowych w Polaoéenito sé na
przestrzeni lat. Wczesne badania przeprowadzorez [B¥G/KRC pokazyjco
najmniej sceptyczny stosunek przedstawicieli meditbmego nargzia. Tylko
30% informacji w mediach jest inspirowane materiatBR, prawie potowa bada-
nych dziennikarzy ma do komunikatow stosunek etingj a 29% ocenia je jako
nieprzydatné.

W badaniach Stawomira Gawirgkiego z 2006 r. mma zauway¢ juz
catkowicie inne podégie respondentow. A94% z nich dostrzegae obecnéé
specjalistow ds. PR jest,$Jenie niezlgdna, to przynajmniej pomocnazA85%
badanych dziennikarzy deklaruje¢éhotrzymywania komunikatow prasowych,
a odsetek materiatow w mediach, ktére powstatyausfawie komunikatow, oce-
nia na 10% (tak wskazata nieco ponad potowa reggraod/). Dua cz$¢, bo 63%
uczestnikow badania wykorzystuje otrzymywane makgiPR i traktuje je pozy-
tywnie'?,

5 J. McNamaraJournalism — PR relations revisited: The good nelws,bad news, and insights
into tomorrow’s news,Public Relations Review”, 2014, nr 40, s. 7390.

6 SMG/KRC,Dlaczego nie drukgp?, Warszawa 2003.

7 S. Gawrdaski, Media relations. Wspotpraca dziennikarzy i spesféliv PR Wydawn. WSIiZ,
Rzeszow 2006.

8 Edelman Polskd)ziennikarze mediéw lifestyle a PR-owidyarszawa 2015.

® Komu KomunikacjaPR-owcy i dziennikarze — codzg 0 sobie nawzajenKrakéw 2015.

10 Zob. rozdz. D. Tworzydto, M. Zajic, P. Szuba, Mch, Informacje prasowe i ich wykorzystanie
w mediach wwietle wynikdw bad@empirycznych

11 SMG/KRC,Dlaczego nie drukgf?, op.cit.

12 S, Gawraski, Media relations.,.op.cit.
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W 2015 roku zrealizowano dwa projekty badawczervwry, opracowany
przez Edelman Polska, pokazywas, 36% badanych dziennikarzy uznaje komu-
nikat prasowy za najatrakcyjniejsforme przekazywania informacji, a 35% oce-
nia zawarte w komunikatach informacije jako ciekavaeklaruje,ze cletnie je
publikuje'®. Drugi projekt, autorstwa Komu Komunikacja, pokaza 42% bada-
nych ocenia komunikaty prasowe jako przydatndi gglpowiadaj specjalizacji
tematycznej dziennikarza, natomiast 18% deklaakeniykorzystywani¥.

Z kolei w roku 2020 zesp6t pod kierownictwem Darad worzydty zreali-
zowat kolejny projekt badawczy, tym razénisle skoncentrowany na komunika-
tach prasowych. Respondenci twierdzig korzystanie z komunikatéw praso-
wych znacznie utatwia im pra¢77% hcznie odpowiedziato ,tak” i ,raczej tak”)

i przyznawali s} do cletnego wspotpracowania ze specjalistami ds. PR (68%
nie odpowiedziato ,tak” i ,raczej tak”). Komunikasg tez najczsciej wskazywa-
nym zrédtem informacji do tworzenia artykutéw prasowyghrawie 58% wska-
zah). Badani korzystajz nich przy tworzenigrednio 37% artykutow, arednia
wykorzystywania komunikatow w codziennej pracy vogia dla catej préby ba-
dawczej 41%. Wedtug dziennikarzy najbardziej przggian dziataniem specjali-
stéw bramy public relations jest tworzenie informacji prasmiv — wskazato na
nie & 87% badanych.

Whyniki raportow pokazujzmiarg nastawienia dziennikarzy do komunikatéw
prasowych (od sceptycyzmu i objosci po uznanie ich przydatéa w codzien-
nej pracy), wynikajca by¢ moze z dopracowania praktyk tworzenia i dystrybuo-
wania komunikatéw przez specjalistéw ds. PR wgaikolejnych lat, a tate
z coraz dhiszego déwiadczenia we wzajemnej wspoOtpracy.

Warunki skutecznosci komunikatu prasowego

Na podstawie przegdlu literatury i badé mozna podziek warunki, ktére
musi spetnt komunikat prasowy, aby byskutecznym, na trzy grupy. Pierwsza
kategoria dotyczy znajomdci sposobu funkcjonowania mediéw. Wynia sk
w niej zgodnéc¢ ze standardami tworzenia informacji (znajétkryteriow newsa
i wymogow dotyczcych formy), znajomé& cyklu wydawniczego, orientagj
w krajobrazie medialnym oraz stosowanie odpowiddikicntaktow z mediami.
Kategoria druga wiize st z technologiami dystrybucji komunikatéw praso-
wych, a trzecia- ze sposobem budowania relacji z dziennikarzangzpkonkret-
nego specjalistds. PR (ryc. 1.). Zostgrone opisane po kolei w dalszegéa
rozdziatu.

13 Edelman Polskd)ziennikarze.,.op.cit.
14 Komu KomunikacjaPR-owcy i dziennikarze, op.cit.
15 D. Tworzydto, M. Zajic, P. Szuba, M. Ladmformacje prasowe., op.cit.
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Rycina 1. Warunki skuteczia komunikatu prasowego
Zrodio: Opracowanie wiasne.

Znajomosc¢ sposobu funkcjonowania mediow

Pierwszym i najwzniejszym warunkiem tworzenia skutecznych komunika-
téw prasowych przez specjatislis. PR jest znajondé sposobu funkcjonowania
mediow. Przektada siona na wiedg jakie kryteria oceny warfoi informaciji
stosuy dziennikarze i jakie wymogi techniczne utatwiapn prag nad materiatem.
Nalezy tez zn& cykl wydawniczy medidw, specyfikkrajobrazu medialnego (co
oznacza orientagjw specjalizacji tematycznej poszczegdéinychdkéw maso-
wego przekazu i w tym, jak uktadagic relacje pomidzy poszczegélnymi typami
mediow) i codziennej pracy dziennikarza (co prze&iaé na stosowanie odpo-
wiedniej formy kontaktu z mediami).

Zgodnos$c¢ ze standardami tworzenia informacji

Pierwszym z wymienionych obszaréw znajdéeianediow przez specjalist
ds. PR jest wiedza na temat traktowania materiah@dialnych przez dziennika-
rzy. Te kweste omawia s} zreszg w literaturze przedmiotowej najgziej i naj-
szerzej. Jest ona bliska paiu ,logiki mediow”, ktére oznacza kryteria trakto-
wania materiatéw prasowych przez dziennikatzyogike mediéw tworz zasady

16 D.L. Altheide, R.P. Snowyledia Logi¢ Sage, Beverly Hills 1979.
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rzemiosta i zasady formy. Pierwsze ckag, jaka informacja jest newsem (tutaj
rozni autorzy podaj rézne kryteria — tab. 1.), drugie dotycwymogow technicz-
nych stawianych przez konkreténodek masowego przekazu

Tabela 1. Kryteria newsa wedtugznych autorow

Autor Gans McQuall Schultz
Rok 1979 2012 2017
NOWGSCE,
natychmiastowg, .
- trafnase,
» szybkie tempo, . o
Nnowaos¢, N identyfikacja,
3 ., personalizacja, .
Kryteria Waznose, : . sensacja,
. . Zwigztosc, .
zainteresowanie . aktualndc¢,
konflikt, .
konflikt

dramatyzacja,
obecnd¢ gwiazd

Zrodio: Opracowanie wiasne.

Koncepcg logiki mediow wykorzystuje giw badaniach dotygeych cech
materiatéw medialnych podohajych sé widownit®. Mozna j tez spotka w pu-
blikacjach dotycacych skutecznych komunikatéw prasowych, claotorzy nie
odwotuj sie do niej wprost. Zazwyczaj podaye skuteczny komunikat musi spet-
nia¢ kryteria newsa (czyli by zgodny z zasadami oceny wdidbinformacji)

i utatwia¢ dziennikarzowi dalsze prace nadtie (czyli by¢ zgodny z wymogami
technicznymi).

Kryteria newsa

Zgodna¢ z kryteriami newsa to jeden z napméejszych parametréw oceny
materiatdw PR przez dziennikarzy, co potwierdzayniki bada. Za bhd specja-
listéw ds. public relations przedstawicidl@dkéw masowego przekazu uieg
przesytanie komunikatéw, ktére nie zawigragwsow®.

Ogromne znaczenie maztaktualnd¢ informaciji. Dziennikarze mdwito
zreszy w badaniach — wedtug respondentow jednym z gtoWwitkgd 6w specjali-
stow ds. PR jest przekazanie informacji prasowsf pzno.

W literaturze przedmiotowej rnina spotka rézne zestawienia kryteriow
newsow (tab. 2.). Niektére koncepcje powstaly ndspmwvie déwiadczeér wiha-
snych w dziedzinie public relatiofis Autorka niniejszego rozdziatu wraz ze
wspotpracownikami rownie sformutowata tak koncepog — Diagnoz Medial-

17 K. Asp,News media logic in a new institutional perspectieurnalism Studies”, 2014, nr 15(3),
s. 256-270.

18 D. McQuail, Teoria komunikowania masowedgbydawn. Naukowe PWN, Warszawa 2012.

19 SMG/KRC, Dlaczego nie drukyj?, op.cit.; Komu KomunikacjaPR-owcy i dziennikarze,..
op.cit.

20 H. MeisertMitarbeiter besser informieredMK, Frankfurt 1993; A. LaszyrMedia i Ty Message
House, Warszawa 2015; D. TworzydRyblic relations..,.op.cit.
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nosci Produktu — opieraf sk na ddwiadczeniach agencji w obszarze PR produk-
towegd'. Kolejne pomysty powstaty z wykorzystaniem badiziennikarzy?,
jeszcze inne — jako wynik analizy 4ok komunikatéw prasowych i artykutow, przy
ktérych tworzeniu byly zastosowaielub przegidu bada réznych autoréw.
Niektore z tych koncepcji skupiagic bardziej na cechach przekazu (np. aktual-
nos¢, bliskasé), kolejne na konkretnej tematyce (nowe produktstiigi), a jeszcze
inne Bhczg cechy przekazu i tematy preferowane przez dziemmyk

Tabela 2. Kryteria newsa w komunikatach prasowych wgedinych autoréw

. . Zoch, . i
Autor | Meisert Miotk Molleda Gawronski| taszyn | Schafraad| Tworzydto
Rok 1993 2002 2006 2006 2015 2015 2017

aktualng¢, | wsparcie wptyw na lo-| przewidywa-| nowas¢, wy- | kontrowersje,spoteczna
bliskos¢, |autorytetu, |kalm spo- |ne kryzysy, |wotywanie |negatywne |waznosé¢, no-

konse- unikatowa¢, | teczndé lub | nowe pro- | emocji, od- | konsekwen- | wos¢, zna-
kwencje, |dostpnas¢ |sektor bizneqdukty i ustu-|noszenie si |cje, niespo- | czenie dla
znaczenie | dodatkowych sowy, zna- |gi, przeds- |do duej dzianka, eli- | swojej bran-

dla opinii |informacji | czeniezrodta| wzigcia reali{ grupy ludzi, |tarne organi{ zy, nowe,

publicznej, | o produkcie, | informaciji, |zowaneprzez niezwyklas¢ |zacje, wyniki niepubliko-
dramatyzm| markowa¢, |wiarygod- |organizag, |i unikato- finansowe, |wane dane
niezwy- zaintereso- | nos¢ zrédta | nagrody wos¢, ekstreq zatrudnienie

ktos¢, wanie pro- |informacji, |iwyréznie- |malna,
walka duktem, atrakcyjnd¢ | nia, zmiany |ujawnienie
wielkos¢ pu- | zrédta infor- | strukturalno-| tajemnicy,
blicznasci macji dla pu{ -wtasno- kontrower-
Kryte- docelowej |bliczndici sciowe, dang syjnas¢, kon-
ria docelowej, |finansowe, |fliktowosé¢

ksztalt infor- | sukcesy,
maciji, ktéry |udziat w tar-
zaspokaja |gach, wysta-|
potrzeby in- | wach, akcje
formacyjne |charyta-
dziennikarza),tywne*
dostp do za
rzadu firmy,
uwzgkdnie-
nie kryteriow
newsa, cyto-
walnas¢ zro-
dia

* uszeregowane od najbardziej do najmniej zaeyzh.

Zrodio: Opracowanie wiasne.

21 |. Kubicz, Medialngi¢ produktu— czyli co sprawiaze o produkcie sipisz€, ,Impact”, 2002,
nr 12, s. 710; A. Miotk, Jak zmierzy medialng¢ produkt®?, ,Impact”, 2003, nr 11, s. 533.

22 S, Gawraski, Media relations.., op.cit.

23 P. Schafraad, W. van Zoonen, P. VerhoeVée, news value of Dutch corporate press releases as
a predictor of corporate agenda building powePublic Relations Review”, 2016, nr 42(3),
S. 451458,

24 L.M. Zoch, J.-C. MolledaBuilding a theoretical model of media relationsngsframing, infor-
mation subsidies and agenda-buildjrigv:] C.H. Botan, V. Hazleton (eds.Rublic Relations
Theory I} Routledge, New York_ondon 2006, s. 27809.
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Wymogi dotyczace formy

Skuteczny komunikat prasowy powinien thigisle okrelona forme, co po-
zwala dziennikarzom na zaoszdzenie czasu, ktory jest dla nich takawa ze
wzgledu na prae w szybkim tempie w nieustannie zmien@jm sk srodowisku
(oczywiscie pod warunkienye komunikat spetnia kryteria new&a)

Wymogi zwhzane z formm komunikatéw § nastpujace:

» przemylana koncepcja informaciji;

e odpowiedni tytut;

 okreslona struktura tekstu;

o odpowiedni §zyk;

» odpowiednie formatowanie;

» okreslona dlugd¢ materiatu;

» obecnd¢ elementéw uzupetniggych, odpowiednich do danego typu
srodka masowego przekazu (nagrania wideo i audiezpaczone do dal-
szej obrobki, materiaty graficzne).

Przemylenie koncepcji informacji pomaga na&dej odpowiedni struktue.

Stuza do tego nagpujace pytania:

» Jaki jest kluczowy przekaz (powiniendwyrazony za pomog jednego
zdania)?

» Kto jest podstawow publiczndcia dla komunikatu? Czyasto dziennika-
rze mediow tradycyjnych, blogerzy lub konsumen@zdkupcy informa-
cji za pomog wyszukiwarki internetowej?

» Co zyska publiczrni dzigki produktowi lub ustudze? Jakie potencjalne
korzysci i nagrody?

» Jakiemu celowi stty komunikat prasowy? Czy ma wywotazrost sprze-
dazy produktu, wzmocHi reputac organizacji, czy zwkszy¢ uczestnic-
two w wydarzeniu?®

» Czy komunikat prasowy to najlepszy format dla m@jkretnej informac;ji?

Z kolei tytut komunikatu prasowego powinien stres#czawartdc¢ i infor-
mowat, a rbwnoczénie przycagat uwag; i to nie tyle dziennikarza, co czytelnika,
ktérego upodobaniami kierujegsilziennikarz. Ma by krotki i celny”’, interesu-
jacy, intrygupcy, a zarazem wprowadza temat®,

Tekst mae by réwniez poprzedzony leadem — jednym lub dwoma zdaniami
streszczajcymi gtéwng mysl przekazé®. Ten fragment materiatu pomaga dzien-

25 S, Lehman-Wilzig, M. SeletzkyElite and popular newspaper publication of preseaskes:
differential success factors;Public Relations Journal”, 2012, nr 6(1), s25.

26 D.L. Wilcox, G.T. Cameron, B.H. Rebétublic Relations. Strategies and Tactiegarson Edu-
cation, Essex 2015, s. 391.

21 B. CzerniawskaJ echniki media relationgw:] Sztuka public relations. Z gleiadcze polskich
praktykow Zwigzek Firm Public Relations, Warszawa 2011, s:654

28 D. Tworzydio,Public relations.., op.cit.

29 B. Czerniawskal echniki media relationop.cit.



66 Rozdziat 6.

nikarzowi zdecydowd czy warto czytédalej. Badania pokazujednak,ze przy
ocenie wartéci komunikatu prasowego nie jest to dla dziennikaglement naj-
wazniejszy®.

W komunikatach prasowych stosuje siruktue nazywam odwrécomn pira-
mida. Pierwszy akapit ma stanastreszczenie catego materiatu, kolejne rozbu-
dowujs temat o coraz bardziej szczego6towe informacije. M&yto z praktycznych
obserwacji — dziennikarze, cyigj fragmenty komunikatu prasowego, zazwyczaj
kopiujg pocatek tekstu.

Waznym elementemasroéwniez rzeczowe i niezbyt diugie cytaty ekspertow,
a wypowiadajcy sk powinien by autorytetem w swojej dziedzidie Tego typu
materiaty pozwalaj dodatkowo uatrakcyjadii uwiarygodné przeka#2. Dzienni-
karze cenj sobie rébwnie umieszczenie w materiatach prasowych danych kentak
towych wypowiadajcych sé 0s6l3® oraz - rzecz wydawatoby sioczywista,

a jednak jest nierzadko pomijana — dane kontaktwagawcy komunikaft.

Rekomenduje giuzywanie gzyka prostego i zrozumiatego dla czytelnikdw.
Zanim pojawity s¢ media spoteczrigiowe, dopuszczalne byto stosowanie slangu,
w ktérym orientowali si czytelnicy i dziennikarze zwzani z dan branza®. Zbyt-
nia hermetyczng jezyka i jego skomplikowanie nig gednak przez dziennikarzy
cenioné®. Obecnie zalecaiadresowanie komunikatu do jak najszerszej grupy
odbiorcéw, stosowanie prostegayka i optymalizowanie komunikatu pogt&m
wyszukiwarek internetowycéh

Liczy sic takze poprawnéc jezykowa — @ 16% dziennikarzy w badaniu Gaw-
ronskiego uskatato sk na bkdy jezykowe i stylistyczne w otrzymywanych komu-
nikatach prasowycf a respondenci Tworzydty i jego wspoétpracownikdeker
zywali, ze dbaté¢ o formy graficzry i stylistyczry tresci jest dla nich bardzo
wazna®.

Zaleca sj takze, aby komunikat byt pisany stylem informacyjnyrndcakte-
rystycznym dla mediéw) i skupiatesha przekazywaniu konkretd% Dane licz-
bowe, opis zjawiska na podstawie wynikow hadankiet, danych statystycznych
— te elementy komunikatu dziennikarze uzneq najwaniejszél, a ich brak to
wedtug nich niedoggniecie®?.

30 D. Tworzydto, M. Zajic, P. Szuba, M. Ladmformacje prasowe., op.cit.

31 B. Czerniawskal echniki media relationp.cit.

32 D. Tworzydio,Public relations.., op.cit.

33 D. Tworzydto, M. Zajic, P. Szuba, M. Ladmformacje prasowe., op.cit.

34 S. Gawraski, Media relations. ..op.cit.; D. Tworzydto, M. Zajic, P. Szuba, M. llaé¢nformacje
prasowe...op.cCit.

35 D.M. Scott,Nowe zasady marketingu i PRficyna,Warszawa 2009.

36 S. Gawraski, Media relations.., op.cit.

37 D.M. Scott,Nowe zasady.,.op.cit.

38 S. Gawraski, Media relations.,.op.cit.

39 D. Tworzydto, M. Zajic, P. Szuba, M. Ladmformacje prasowe., op.cit.

40 D. Tworzydto,Public relations... op.cit.

41 D. Tworzydto, M. Zajic, P. Szuba, M. Ladmformacje prasowe.,. op.cit.

42 3. Gawraski, Media relations.,.op.cit.
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Przedstawiciele mediow nie przepagdag stylem korporacyjnym, w pozy-
tywnym tonie opowiadggym o produkcie czy oggnicciach organizacji — wska-
ZUja to jako najczstszy bid wystpujacy w komunikatach prasowythZ bada
zagranicznych wynika jednake istniep redakcje, ktore taki styl komunikatow
dopuszczaji publikuja je w catéci*®,

Wielu dziennikarzy uskaa sk na zbyt diugie materiaty otrzymywane od spe-
cjalistow ds. PE. Komunikaty prasowe powinny byod tym ktem optymalne
— za maksymakn objetos¢ doswiadczeni specjaici ds. PR uznaj dwie strony
standardowego maszynopisu, czyli ok. 3,6 tys. zwad® spacjami. Potwierdzaj
to wyniki bada, w ktérych wzéli udziat dziennikarze. Za optymalne uznajni
komunikaty o dtugéci 2390 znakéw ze spacjami, a ich zdaniem maksyanaln
liczba znakéw dla komunikatéw prasowych to 380&dmaze spacjarfif. Diugie
komunikaty, tworzone przez globalne centrale PRiow@dagowéa i dostosowy-
wa do stylu informacyjned®. Nie warto ich te przetadowywa zbednymi wy-
powiedziami czy danyrffi, ale informacje w nich zawarte powinny¢blkom-
pletne, nie zazbyt ogdinikowé’.

Wazne jest te odpowiednie formatowanie. Z fleiadczeér specjalistow ds.
PR wynika,ze w redakcjach materiaty formatowarnens nowo zgodnie z wymo-
gami systemow do zagdzania trécia lub layoutu, dlatego zaleca; siszczdnasé
w tym zakresie i stosowanie viggiznie wyréwnania do lewej. W badaniach nad
komunikatami prasowymi okazatoggednak,ze dziennikarze zdecydowanie po-
zytywnie odbieraj stosowanie wyrinikow treici (pogrubienia i podkidenia),
usunkcie wiszcych spéjnikow i formatowanie akapitéw

Komunikaty prasowe madoy¢ wzbogacane dodatkowymi materiatami. Zde-
cydowana wkszai¢ badanych przedstawiciefirodkow masowego przekazu
wskazywataze warto zajcza zdjgcia, ktdére mog postzy¢ jako ilustracja tréci,

a wraz z nimi czytelny komunikate nadawca informacji dysponuje prawami do
przestanych materiatow i przekazuje je redakcjp@aiednio 87 oraz 85% wska-
zan)®.. Co do nagraaudio i wideo badania pokagujozbieznosci. Informacjom,
do ktorych dadczono materiaty multimedialne, dziennikarzeswi@cajg wiccej

43 SMG/KRC,Dlaczego nie drukgp, op.cit.; S. Gawraski, Media relations... op.cit.; Edelman
Polska,Dziennikarze.,.op.cit.; Komu Komunikacja?R-owcy i dziennikarze, op.cit.; D. Two-
rzydto, M. Zajic, P. Szuba, M. Laclmformacje prasowe.. op.cit.

44 H.P. MaatHow promotional language in press releases is deajpurnalists ,Journal of Busi-
ness Communicaton”, 200 44(1), s. 5995.

45 SMG/KRC,Dlaczego nie drukgp, op.cit.; S. Gawraski, Media relations.,. op.cit.; Edelman
Polska,Dziennikarze.,.op.cit.; Komu KomunikacjePR-owcy i dziennikarze, op.cit.

46 D. Tworzydto, M. Zajic, P. Szuba, M. Ladmformacje prasowe.,. op.cit.

47 A. Miotk, Tlumaczy czy nie ttumaczip, http://www.proto.pl/artykuly/tlumaczyc-czy-niedtha-
czyc (dosgp: 21.02.2021).

48 D. Tworzydto, M. Zajic, P. Szuba, M. Ladnformacje prasowe., op.cit.

4% SMG/KRC, Dlaczego nie drukygp?, op.cit.; Komu KomunikacjaPR-owcy i dziennikarze,..
op.cit.

50 D. Tworzydto, M. Zajic, P. Szuba, M. Ladmformacje prasowe., op.cit.

51 D. Tworzydto, M. Zajic, P. Szuba, M. Ladmformacje prasowe., op.cit.
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uwagp?, jednak w praktyce zaledwie 8% z nich skesic, ze otrzymuj informacje

pozbawione zatznikéw graficznych czy multimedialnyth a odpowiednio 32
oraz 50% ankietowanych twierdze nie warto dejcza¢ do komunikatu plikow
wideo oraz audfd.

Znajomos¢ cyklu wydawniczego

Skuteczny komunikat prasowy dociera do dziennikawzaogodnej fazie
cyklu wydawniczego. Aby zmaksymalizodgrawdopodobigstwo publikacii,
specjaléci ds. PR orientudj sic w harmonogramach wydawniczych redakcji i tak
planup swoje wysyiki, aby komunikat trafit do dziennikarzv optymalnym mo-
mencie. Zbyt pgne wystanie informacji prasowej przedstawicigledkow maso-
wego przekazu uwajg za jeden z gstszych kdéw popetnianych przez specja-
listow ds. PR

W przypadku wszystkich mediow przyjmuje: $€z, ze wysytek nie naley
przeprowadzaw dniu poprzedzagym dzier wolny od pracy — ptek lub dzié
przed diugim weekendem (a zwlaszcza w jego drypgieiwie). Wedtug déwiad-
czen brarrowych g to jedne z najgorszych termindéw do dystrybuow&oiauni-
katow. Potwierdzajto badania — dziennikarze sajbardziej skionni przygotowy-
waé teksty na podstawie komunikatéw nadestanych odegaiatku do czwartku.
Pora dnia dla potowy respondentow nie mialgkszego znaczenia, natomiast
37,1% z nich deklarowatae powinny to by godziny poranré.

Orientacja w krajobrazie medialnym

Osoba przygotowagfa komunikat prasowy powinna $ez orientowa w kra-
jobrazie medialnym. Nieznajorfib specyfiki mediow to cecha, ktéra u specjali-
stow ds. PR irytujezal3% dziennikarzy/. Ta orientacja oznacza przede wszyst-
kim adekwatny dobér specjalizaciji tematycznej mediéa w ramach redakcji
takze specjalizacji tematycznej poszczegoélnych dzieamik— do zawart@i ko-
munikatu.

Orientacja oznacza tal stworzenie bazy medialnej w taki sposéb, aby ko-
munikat trafit do dziennikarzy specjalizgych s¢ w danej tematyce w ofisie
danegasrodka masowego przekazu. Niedopasowanie tematykukdkatu praso-
wego lub jego formy do specjalizacji tematyczndpdnikarza jest wskazywane
przez respondentéw jako gsty bhd popetiany przez specjalistéw ds. PR

52 D.L. Wilcox, G.T. Cameron, B.H. Rebétublic Relations.,.op.cit.

53 S. Gawraski, Media relations.,.op.cit.

54 D. Tworzydto, M. Zajic, P. Szuba, M. Ladmformacje prasowe., op.cit.

55 |bidem.

56 |bidem.

57 SMG/KRC,Dlaczego nie drukgp, op.cit.

%8 SMG/KRC, Dlaczego nie drukyj?, op.cit.; Komu KomunikacjaPR-owcy i dziennikarze,..
op.cit.
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Przedstawicielgsrodkbw masowego przekazu uskag sie réwniez na wielo-
krotne wysytanie komunikatu do tej samej red&kcji

Specjalista ds. PR powinien ponadto uiroeent, ktéra informacja nadaje
sie do publikacji w formie komunikatu, a ktplepiej rozpowszechtiza pared-
nictwem mediéw spoteczioiowycH?, przy czym musi dziataze swiadomdcis,
ze media spoteczioiowe rownie sa zrodtem informacji dla dziennikary

Odpowiednia forma kontaktu z dziennikarzem

Skuteczny komunikat prasowy to f&kodpowiednia forma kontaktu z dzien-
nikarzem po wysyice. Nie rekomenduje dzwonienia i wypytywania, kiedy dany
materiat s¢ ukaze (tzw.follow up lub ,obdzwonka”). Przedstawiciele mediow
odbieraj to jako nachalnd i jest to najbardziej nielubiana przez nich cespe-
cjalistéw ds. public relatiofi$ Az 80% respondentéw przyznaje nie lubi roz-
mawia ze specjalistami ds. PR przez teléfon

Badania pokazgjjednak,ze ta praktyka jest nadal mocno rozpowszechniona.
Zdaniem dziennikarzy jest to nagstszy powdd kontaktu ze strony specjalisty ds.
PR Follow upma miejsce w przypadkuiednio co czwartego komunikatu, ktéry
trafia do dziennikar#y.

Znajomosc¢ technologii dystrybucji komunikatéow medialnych

Czynnikiem decydujcym o skuteczriwi komunikatu prasowego jest row-
niez jego dystrybucja. W przypadku komunikatéw prasdwyg/sytanych przez
internet na dystrybuejwptywa funkcjonowanie przgjego rozwjzania informa-
tycznego do wysytek czy stabil§totacza internetowego.

Wedtug oczekiwa dziennikarzy komunikat prasowy powinienchylikiem
w formacie programu Word dgizonym do wiadomizi, a dodatkowe die
zalczniki nalery udostpni¢ za pomog linku do pobrania. Maksymalna dopusz-
czalna wielké¢ zahcznika w komunikacie prasowym wysytanym e-mailem wy
nosisrednio nieco ponad 7 MB. Z kolei w przypadku plxzesytanego za po-
mog linku wielkaosé¢ ta wzrastarednio do 309 ME.

Warto rownie zadb& o ochrog danych osobowych poszczegolnych dzien-
nikarzy — nie luky oni dostawé korespondencji z widocznymi wieloma adresa-

59 D. Tworzydto, M. Zajic, P. Szuba, M. Ladmformacje prasowe., op.cit.

60 D.M. Scott,Nowe zasady..op.cit.

61 R.D. Waters, N.T. Tindall, T.S. MortoMedia Catching and the Journalist — Public Relations
Practitioner Relationship: How Social Media are Clgamg the Practice of Media Relations
»~Journal of Public Relations Research”, 2010, nr 2243241.264.

62 SMG/KRC, Dlaczego nie drukgp?, op.cit.; S. Gawraski, Media relations. .. op.cit.; Edelman
Polska,Dziennikarze.,.op.cit.

63 Edelman Polskd)ziennikarze.,.op.cit.

64 Komu KomunikacjaPR-owcy i dziennikarze, op.cit.

65 D. Tworzydio, M. Zajic, P. Szuba, M. Ladmformacje prasowe., op.cit.

66 |bidem.
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tami rownoczénie®”. W przypadku wysytek dystrybuowanych przez traglygy
poczt lub firmy kurierskie warto uwzgtni¢ tez mazliwe op&nienia.

Relacje z dziennikarzami

Na skuteczn& komunikatu wptywaj tez relacje danego specjalisty ds. PR
z dziennikarzami. Badania Lehman i Seletzky®gmkazaty,ze dwe znaczenie
dla publikacji informacji prasowej ma zaréwno prgagica p osoba (jej reputacja
i staz pracy), jak i agencja, dla ktérej pracuje (repjgtadiuga¢ dziatalngci na
rynku). Dla dziennikarza stanoywne jakby certyfikat wiarygodioi informaciji.

W samej relacji ze specjalistls. PR die znaczenie ma natomiast wzajemne
zaufanie.

Dos¢ konkretne oczekiwania przedstawicieli mediow wdgim specjalistow
ds. PR pojawiaj si¢ tez w wynikach cytowanych raportow dotygz/ch wspot-
pracy obu grup. Dziennikarze po drugiej stroniestcy profesjonalistyyczliwie
nastawionego, daginego, szybko reagigego i otwartego na kontakty z me-
diami. Wickszasi¢ z nich raczej docenia prac jakos¢ materiatow przesytanych
przez specjalistow ds. public relati6hsszczegolnie Zaceni sobie okazywan
przez nich dbakt o czas przedstawicielrodkéw masowego przekaZuDoce-
niajg tez ukatwienie w uzyskaniu wiarygodnych informacjiiofie (39%), szyb-
kos¢ reakcji na kada prasbe dziennikarza (33%) oraz faté®ddotarcia do przed-
stawiciela firmy (23%). Dla 56% badanych pierwszymdtem informacji na
temat produktéw lub ustug danego przediirstwa jest wignie specjalista ds.
public relations, dopiero jako drugigddto 24% respondentéw wskazato firmpw
strore www ', Réwnoczénie dziennikarzegbardzo krytyczni wobec przedstawi-
cieli brarey PR i zauwaaja ich liczne bédy.

Choe stosunek dziennikarzy do begnpublic relations jest krytyczny, zupet-
nie inaczej wygjda sytuacja, gdy zostaoni zapytani o konkretnych znanych im
specjalistéw ds. PR. Okazuje ste pomédzy przedstawicielami medidw i prak-
tykami PR powstaj silne relacje oparte na wzajemnym szacunku, zwizsz
w przypadku dhaszych znajomgri. Efekt ten McNamara okil# jako ,syndrom
Jeffersa” (od nazwiska badacza, ktory po raz pieyws 1997 r. zaobserwowat to
Zjawisko) i wkasnymi badaniami potwierdzit jegainie — dziennikarze wtzap
doswiadczonych specjalistow ds. public relations, ktfr znag i z ktorymi maj
czesto do czynienia, do swojegoelgu ekspertéw i zaufanychddet. Nie traktuj
ich juz jako przedstawicieli bray’2

tatwo na tej podstawie wywnioskowaze j&li dziennikarz otrzymuje inte-
resupce materialy od specjalisty ds. PR, ktérego dasnfaniem, bdzie bardziej

67 Edelman Polskd)ziennikarze.,.op.cit.

68 S. Lehman-Wilzig, M. Seletzkglite and popular newspaper,ap.cit.
69 SMG/KRC,Dlaczego nie drukygp, op.cit.

0 S, Gawraski, Media relations.,.op.cit.

71 Edelman Polskd)ziennikarze.,.op.cit.

72 J. McNamarajournalism.., op.cit.
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sktonny do publikowania ich. W przypadku gdy we jeranych relacjach pojawia
si¢ nieufna¢ lub g3 one w jakikolwiek sposob zepsute, szanse na padjksg
zmniejszaj. Sid wniosekze jeli w danej firmie czy agencji PR wygiuje dua
rotacja pracownikdéw, jej szanse na budaebrych relacji z mediamasnniejsze
— silne relacje z dziennikarzami nie méjedy st wytworzyc.

Podsumowanie

Aby zwiekszy¢ szanse na publikackomunikatu prasowego w mediach, na-
lezy skupt szczegdla uwag; na jego konstrukcji, dystrybuciji i relacjach zet#
nikarzami. Skuteczny komunikat prasowy to zatem koikat, ktory jest:

» zgodny z kryteriami newsa;

» przemylany pod lgtem koncepciji;

e zorganizowany podgtem struktury — ma odpowiedni tytut,agi narracji

(odwrocona piramida);

» wyposaony w dane liczbowe lub wyniki bafia

e napisany poprawnym i zrozumiatygejykiem;

 dlugi na ok. 2,43,8 tys. znakdéw ze spacjami;

» wyczerpujcy — zawierajcy kompletne informacje, ale nie zazduszcze-

gotéw;

* wyposaony w dane kontaktowe nadawcy i wypowiaggch s¢ eksper-

tow;

e opracowany w stylu informacyjnym, a nie korporagyn(tzw. reklamo-

wym);

» odpowiednio sformatowany (wytnienie najwaniejszych informacji, po-

prawng¢ edytorska);

* uzupetniony materiatami graficznymi;

» zoptymalizowany poddtem dystrybucji elektronicznej (odpowiedni for-

mat pliku i optymalny rozmiar, $# towarzysz mu dodatkowe zatzniki,
Sa wysytane w sposOb nieolgajacy skrzynki e-mail);

» wysylany do mediéw i dziennikarzy o odpowiedniegsjalizacji tema-

tycznej;

* niezwigzany z telefonami po wysytce (zwitaszcza z pytaniarpiublika-

cje);

* wysytany przez specjalistls. PR, ktorego z dziennikarzesuy wielolet-

nie relacje opiergfe s¢ na zaufaniu.

Jeli chodzi o wiedz zwigzar z tworzeniem komunikatow prasowych, to za
najwazniejsz w specjalistycznej literaturze przedmiotu dotyaed komunikatow
prasowych uznaje siznajomd¢ sposobu funkcjonowania mediow. Komunikat
powinien by zgodny ze standardami newsa, dopasowanygfaonmaliwosci
percepcyjnych dziennikarzy, przekazany dstvym mediom w odpowiednim
momencie cyklu wydawniczego. Dgphe na polskim rynku publikacje powstaty
jednak gtéwnie na podstawie obserwacji sWi@dczer praktykow lub bada
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sondaowych wrod dziennikarzy. Warto bytoby to rozszetzg badania nad
zaleznoscia migdzy kryteriami spetnianymi przez komunikaty prasoavéicziy
generowanych przez nie publikacji.

Skuteczné komunikatéw prasowych jest #ebardzo dobrze przebadana
w kontelécie oczekiwa dziennikarzy. Pierwsze badanie tego typu przeprowa
dzone w Polsce pokazywato spory sceptycyzm przefitsedi medidw i ich kry-
tyczne nastawienie. Projekty zrealizowane w koleinkatach wskazuj ze dzien-
nikarze przyzwyczaili sido wspotpracy z praktykami PR i trakfugh jako co-
dzienny element swojej pracy, a z drugiej strongcgdici ds. PR w wikszym
stopniu dostosowali sido oczekiwa przedstawicielirodkdéw masowego prze-
kazu (ché nadal popetniajte same rodzaje gddéw), co zapewne jest skutkiem
edukaciji branowej i upowszechniania wzoréw dobrych praktyk.

Rzadziej wspomina sio znaczeniu sposobu dystrybuciji, w tym rogza-
niach technicznych. Dotychczas ten obszar byt jampawiany wyhcznie z per-
spektywy déwiadcze praktycznych i dopiero zaczynadinteresujcy dla bada-
czy. Ponadto mato piszec% wptywie samych specjalistow ds. PR na skute&zno
dystrybuowanych przez nich materiatow (élwespomina si o idealnych cechach
specjalisty jako takiego). Tymczasem badania pgkaze skuteczny komunikat
prasowy funkcjonujegtznie z osolp, ktdéra go wystata. Co weej, diugofalowe
wiezi budup wzajemne zaufanie i wtedy specjalista ds. PRtjaktowany przez
dziennikarza jako sprawdzony ekspert. Badania tggo prowadzono juw Sta-
nach Zjednoczonych i warto bytoby powtoéZg na gruncie polskim.

Zagadnienie skuteczici komunikatu prasowego, chaobrze znane i do-
ktadnie oméwione z perspektywy praktycznej, wymabgtdalszych badaem-
pirycznych. Umaliwitoby to poszerzenie stanu wiedzy zwanej ze wspotprac
specjalistow ds. PR z dziennikarzami oraz sformaioe dalszych wskazowek
opartych na silnych podstawach naukowych.
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ELEMENTY WIZUALNE JAKO WSPARCIE
PROCESU KOMUNIKAC]I

Alicja Waszkiewicz-Raviv

Wprowadzenie

Fotografie unaoczniajskomplikowane zjawiska, wykresy wizualizuyie-
lowymiarowe dane, a gify i materialty wideo przykgwawag: i ozywiaja repre-
zentowane fenomen§wiata spotecznego. Heterogeniczne obrazgkna ka-
dym z poziomoéw piramidy komunikacji spotecznej BenMcQuaild od zasjgu
interpersonalnego (selfie wystane do przyjacigdedez médzygrupowy (prezen-
tacja projektu biura ogtlana przez rhe dzialy firmy), instytucjonalny (agen-
cyjna wizualizacja nowego logo wystana do klieng)po masowy (zdiie agen-
cji prasowej) czy wgcz globalny (spot z realizacji gizynarodowej kampanii PR
udostpniony na YT). Coraz g%ciej organizacje komunikgj wykorzystujc réz-
norodne obrazy, i wknie tej formie lgdzie pdwigcony niniejszy rozdziat. ,Bada-
nia organizacyjne dotygee wizualngci koncentrug sic na tym, jak znaczenie jest
tworzone, komunikowane i przechowywane za pamaodkéw wizualnych?.
Przekazy piktorialne, nie tylko teksty, odgrywajtegralm rolg w procesie orga-
nizacji i zaradzania. Wspétczesne instytucje polegaj duzej mierze na niezli-
czonych obrazach i ilustracjach, takich jak harngsamy, wykresy, schematy
organizacyjne, infografiki, prezentacje PPT czy @anObrazy w komunikacji
powszechnie wykorzystypolscy PR-owc$ Dzieki takiej formie danych mma
w sposob rénorodny i skuteczny kontaktowaie z mediami, realizac okreslone
funkcje, a mianowicie informag i przekonuic do swojej oferty, udogpniajac
wiadomdci. Media wizualne §bowiem niezwykle istotnym elementem wspot-
czesnej ikonosfery. Dla Macieja Kawki komunikacjawalna to wecz ,odmiana
komunikacji medialngj [...] wykorzystaga takiesrodki, jak: ilustracja, fotografia,
typografia, infografika itp. do przekazywanian@go typu informacjt*. Refleksja
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komunikacjj [w:] A. Hess, M. Nowina Konopka, Wswierczyaska-Gtownia (red.)Dynamika
przemian w mediagHDMIKS Uniwersytet Jagielltski-ToC, KrakdwNowy Targ 2019.

4 M. Kawka,Komunikowanie wizualne a nauka o mediachispdtczesn@ i perspektywy,Media
i Spoteczéstwo”, 2015, t. 5, s. 19.
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spoteczna towarzysgea tzw. zwrotowi ikonicznemu w naukach nie ogenme-
dioznawstwa, ale tak nauk o organizacji. ,Generalnie zatem zmianagalae
tylko na wszechobechoi obrazu, ale tate na dostrzeeniu,ze nie jest on aktorem
drugiego planu, zrozumieniu, w jak wielkim stopmiaprzez oddziatywanie na
nasze m§lenie, pobudzanie emociji, budowanie peenhobraz wptywa na ksztait
rzeczywistdci. Przy coraz glbszym przekonaniue «oczy mog klamat» i cza-
sem trzeba «wlasnym oczom nie wignzyosnie pewn@c¢, ze nie da i zrozumié
wspodtczesnegéwiata, nie uwzgldniajgc elementu ikonicznegd”Coraz czsciej
badacze komunikacji zmierzajlo poparcia tezy;e obrazy w organizacjach g
performatywne, co oznaczaze maj wptyw, odgrywaj znacaca role we wszel-
kiego rodzaju dziataniach instytucjonaln§cRrzekazy wizualne petnokreslone
funkcje i g przydatne w teoretyzowaniu nad fenomenami orgajiiaeaz jej prak-
tyka zaradzania, zwtaszcza z sferze komunikacji strategijéziezekazy wizu-
alne g traktowane jako coznacznie wzniejszego ni zwykle ,przedstawienia”
czy ilustracje. To istotny rfaik mediupcy znaczenia w okulocentrycznej komu-
nikacji, ktérego forma jest waa take dla dziennikarZ/ Wtasnie komunikowa-
nie organizacyjne za pompobrazéw w ramach media relations jest obiektem
analizy niniejszego rozdziatu. Zostawymienione uwarunkowania teoretyczne
dla tych praktyk, nagpnie podstawowe funkcje wykorzystywania obrazow
w media relations, wreszcie wskazane zask@mponenty do analizy ,wizualnej
opowigsci”, ktora instytucja mae przesytd mediom w ramach dziatgpublic re-
lations.

Rola obrazéw w komunikacji wspoétczesnych organizacji —
podstawowe uwarunkowania

Jak zauwza Adam Dzidowski, ,0becnie wiele firm starg sidraza¢c mysle-
nie i projektowanie przez pryzmat kategorii wizyadn, odzwierciedlajcych mi-
sje przedsibiorstwa oraz umacniggych jego wizerunekR! Teoretycy zajmuicy
sie kwesth praktyki wizualizacji dziata organizacji, jako wanego aspektu pracy
menederskiej, koncentruajsic na praktykach i wydajrigi, organizowaniu i wpty-
waniu na zasoby ludzkie oraz mediach i technoldgkaenunikowania instytucjo-

5 A. Kampka,Spoteczne uwarunkowania alfabetyzacji wizualfi@j] A. Kampka, A. Kiryjow-
-Radzka (red.),Spoteczne konteksty obrazu w ksztaltowaniu wizerukgdawn. SGGW,
Warszawa 2019, s. 10.

6 F. Puyou, P. Quattrone, C. McLean, N. Thiifiagining organizations: Performative imagery in
business and beyonRoutledge, New York 2012.

7 S. Collister, S. Roberts-Bowmavisual Public Relations: Strategic Communication @y Text
Routledge, London 2018.

8 Raport z badania ,Konstrukcja i dystrybucja infornjiamrasowych”, https://www.pap.pl/centrum-
prasowe/723318%2Craport-pap-na-kongresie-pr-77-greennikarzy-korzysta-z-informacji
(dostp: 25.01.2020).

9 A. Dzidowski,Antropologia wizualna organizagjiProblemy Zargdzania”, 2011nr 9(2), s. 61.
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nalnegd®. Podkréla sk znaczenie wizualizacji w kontgédie zaradzania w cza-
sach Big Data, stawigj tez;, ze bez komunikatow piktorialnych dzisiejsze insty-
tucje nie g w stanie zapanowanad chaosem danyé&hCo wiccej, digitalizacja
mediasfery tylko powiksza zbior materiatow wizualnych generowanych za po
moa technik komputerowych, filtréw i specjalistycznyptograméw do obrébki
wizualnej?. Miedzynarodowi badacze zwragajwag: na przewag kanatéw wi-
zualnych nad tekstowymi w kategoriach rynkowycmeagewania zysku dla firmy

i wiekszej szansy na przewagonkurencyjg'®. Karina Goransson i Anna-Sara
Fagerholm przedstawiggpojry teork roli wizualnagsci w strategicznej komunika-
cji organizacji, twierdgc, ze wspoéiczénie coraz cgsciej mamy do czynienia
z wizualnym kanatem realizowania misji organizdcjjUznaje st, ze zasoby wi-
zualne w komunikacji to petne narzdzia utatwiagce rozumienie i zapagty-
wanie, ale niegone tylko przekanikami informaciji; to take produkty historii
kulturowych i zasoby poznawcze, ktérychywamy do tworzenia znaczentd”
W tej sytuacji nie dziwi potrzeba jakmowo zaawansowanych, poprawnych in-
formacyjnie, angaujacych perswazyjnie i estetycznych elementow wizuany
w komunikatach kierowanych do mediow.

Podsumowujc, liczni autorzy podkrdaja nieuniknionosé¢ dominanty wizu-
alnej w praktyce organizacji, zwazywszy na intensyfikagjikonosfery otoczenia
spotecznego, zwtaszczazyciu konsumentow. Tak zwana wizualna konsumpcja
to zorientowane stricte wizualnie zachowania koresutdw, np. ogidanie filméw
czy fotografii influencerow, turystyka fotograficaiub robienie zakupéw przez
skanowanie obrazow. ,Konsumpcja wizualna stanouckbwy atrybut ekonomii
doswiadcze zorganizowanej wokét uwaglyjemy w cyfrowym, elektronicznym
swiecie, zbudowanym z obrazéw przeznaczonych docprzgtywania gatek
ocznych i budujcych marki, dzielcych s¢ ideami oraz kreggych atrakcyjne
produkty i ustugi. W ekonomii opartej na wizerunkaunarek, wizerunkach kor-
poracji, obrazach narodow iZ&amdci patrzenie ma kluczowe znaczenie dla za-
rzadzania w spoteczstwie informacyjnym?’. Przekaz informacji za pomgc
obrazow jesszybszy oraz zyskuje na sile przekonywaniarzez sw wielokodo-

10 H, Kennedy, R.L. Hill, G. Aiello, W. AllenThe Work that Visualisation Vonventions, Dimfor-
mation, Communication & Society”, 2015, nr 19(6)7$5-735.

11 p. Simon,The Visual Organization: Data Visualization, Big tAaand the Quest for Better
Decisions Wiley, New Jersey 2014.

12 D.M. Finch-Claydon,Big Data in Small Slices: Data Visualization for Qommicators
Routledge, New York 2020.

13 E. Bell, S. Warren, J.E. Schroedene Routledge Companion to Visual OrganizatRoutledge,
New York 2014.
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interdisciplinary perspective on visual dimensiomghin the strategic communication field
»~Journal of Communication Management”, 200822(1), s. 4666.

15 |bidem, s. 47.

16 J.E. SchroedeWisual consumption in an image econoifw:] K.B.H. Ekstrom (red.)Elusive
ConsumptionBerg, Oxford 2004, s. 22244.
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wos¢ (kod tekstowy oraz wizualny). Ustalenia nie tytkedioznawcow, ale tak
psychologéw percepcji oraz psychologii mediow dozgdabwiem silnej perswa-
zyjnasci komunikatow wizualnych.

Aspekty zastosowania narzedzi wizualnych w komunikacji
z mediami

Media rejestruyj swiat spoteczny taki, jakim go widzimy i wedle swjoje
agendy, wykorzystag przy tym zmieniajce sé technologie zapisu, reprezentaciji
i rozpowszechniania. Dziennikarska profesja ulegemom, a jednym z obecnych
trendow w opisiédwiata spolecznego jest dziennikarstwo wizualnsual journa-
lism)!°. To typ relacji medialnych z gtéwnym akcentem poloym na wykorzy-
stywanie r@norodnych form wizualnych reprezentacji do przekeanformacji.
Wspétczesne dziennikarstwo operuje coragaej przekazami graficznymi, aby
skuteczniej obj@ia¢ skomplikowany i wielowymiarowywiat. Wida to na przy-
ktadzie praktyki wydzielania osobnych redakcji skawiséw oferujcych gtéwnie
informacje wizualne, tzwinfovis. Przyktadem mog by¢ BlQData.pl koncernu
Agora czy wizualizacje w serwisach specjalistycinytakie jak Polityka Insight.
Takze globalne media cyfrowe podejmupicjatywy (np. Google News Lab),
w ramach ktorych ofergjdziennikarzom gotowe wizualizacje danych wraz pem
wieniem czy raportem zawiesgym liczne rozwizania graficzne. Dzki nowym
wizualnym formom przekazéw informacyjnych ama tatwiej i szybciej przyku
uwag; odbiorcy medialnego w zalewie danych.

To, w jaki sposob rinorodne zabiegi graficzne zastosowane na pierwszych
stronach gazet wplywapa utrzymywanie uwagi wizualnej czytelnikéw, zbada
okulografem®. W czotéwce umieszczano bardzo intergsufotografic lub odpo-
wiadapca jej tresciowo infografilke. Jak st okazato, walkk o uwag czytelnika
wygrywata zawsze grafika informacyjna. Byla onadzégj angaujaca poznaw-
czo. Nie wystarczyt przystowiowy rzut oka, infogiaie przedstawienie wyma-
gato diwszego péwigcenia uwagi odbiorcy. Kolejnym atrybutem wizualnych
przekazow informacyjnych jest gkisza wydajnéc (efficiency formy w stosunku
doilosci tresci. Warto bowiem podkidi ¢, ze elementy wizualne zawiegap znaki
ikoniczne zajmuj mniej miejsca w przestrzeniznto, co mana przekaza sto-
wam#Pl, Warto podkréli¢, ze dziennikarstwo operage przekazami wizualnymi
stwarza dodatkowe mtiwosci interpretacji komunikatu. Wéaie dzeki urozma-
iceniu form wizualnych, dostarczanyctesto przez PR-owcéw, nie inspirowa.
Infografiki mog by¢ pomostem mgidzy ,poznawczo wyczerpaggym” studiowa-
niem tekstu informacyjnego a pobigym dekodowaniem fotografii ilustragych

18 p. Messarisyisual Persuasion: The role of Images in Advertjsidage, London 1997.

19 J. Erreayisual JournalismGestalten, Berlin 2017.

20 J. Holsanova, N. Holmberg, K. HolmgviReading information graphics: The role of spatiahe
tiguity and dual attentional guidanc@Applied Cognitive Psychology”, 2008, t. 23, s1521226.

2L K. Swirydowicz, Podstawy teorii znaku ikonicznedtysk i S-ka, Pozne2017, s. 53.
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opisywane zjawisko. Pagione studia nad aspektem funkcjonalnym omawianego
trendu visual journalismpokazug, jak dziennikarstwo staje ¢sibardziej inno-
wacyjné?. Medialne opowigci zmieniaj sic pod wptywem szerszego wyko-
rzystywania ranorodnych form wizualnych w komunikacji czasow gyficiji

i dataizaciji.

wizualizacja wydajna (efficient) dla nadawcy medialnego
informacji

przykuwajaca uwage (eye-catching) odbiorcy
inspirujaca (inspiring) dla dziennikarza

Rycina 1. Zalety wizualizacji informacji w publielations
Zrodio: Opracowanie wiasne.

Zastosowanie rozwkan wizualnych sprzyja przeptywowi informacji, tak
patrzc od strony PR i reprezentowanych przez agencgntdiv instytucjonal-
nych. Gwendolyn Galsworth identyfikuje wizualne miki w miejscu pracy,
usprawniajce przywodztwo zagrzapcych. ,Celem wizualnego miejsca pracy
jest osadzenie szczegotow dziada dynamicznym obszarze pracy za pomoc
urzadzer wizualnych i systeméw wizualnyck. Autorka postrzega wizual®
w organizacji bardzo funkcjonalnie, jako zbior r@lz wzmacniajcych wymiar
informacji i zaradzanie instytugj. Badaczka, ale tak trenerka i praktyk komu-
nikacji instytucjonalnej, proponuje kilka fundameintych obszaroéw, gdzie wizu-
alnds¢ maze odmient prae w organizacji, midzy innymi spojne i éwiadomione
standardy wizualne, wizualne planowanie i kontrokgteriatow, wizualne wska
niki (np. wizualizacje pogpu prac), wizualne rozwikywanie probleméw (np. wi-
zualne techniki kreatywne). Dla PR-owca to niezwyistotne w ramach dziata
media relationsNarzedzie wizualne (visual devicgto ,aparat, mechanizm lub
rzecz, ktéra wptywa, kieruje lub kontroluje zachoweapoprzez udogpnianie in-
formaciji istotnych dla danego zadania na pierwgmay oka, bez stowf&’. Autorka
wielokrotnie podkréla takze, ze wizualnd¢ ma podstawowe znaczenie dla naszej
zdolncci do konceptualizacji skomplikowanych péji procesow, a talke facze-
nia i wspétdziatania szybciej nto sk odbywa przy @yciu narzdzi tekstowych.

22 C. Toural-Bran, S. Pérez-Seijo, M. Rodriguez Cas&d.),Information Visualization in the Era
of Innovative JournalisgrRoutledge, LondofNew York 2020.

23 G.G. Galsworthyisual Workplace/Visual Thinking: Creating Entergri&xcellence through the
Technologies of the Visual Workpla&RC Press Franei$aylor Group, Portland 2017, s. 12.

24 |bidem, s. 20.
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W tym opisie wybrzmiewajdefinicje celéw praktyki public relations, a miavie
cie: nadawanie znaczenia, budowanie porozumienriataghie na rzecz organizacji
i dobra spotecznego.

Obrazy odgrywaj duzg role w zaradzaniu projektami, gdzie wykorzystuje
sie wtasnie wizualizacje danychw ramach trendu tzwdata-driven PR. Warto
zZwrocikk uwag, ze tzw. PR oparty na danych to przeadebicie lustrzane trendow
data journalismi visual journalismW praktyce komunikacyjnej ninoa prezento-
wa¢ odbiorcommetafory wizualne, ktore stanovd skuteczne natzlizie do obra-
zowania dla proceséw instytucjonalnynp. metafora géry lodowej dla ukry-
tych zmiennych rynkowych, metafora tortu dla opignku marketingowego).
W praktyce menegtrskiej, aby skuteczniej zlecaadania, szybciej i efektywniej
wptywat na zachowania pracownikéw, warto stoséweetafory wizualne w pre-
zentacjach czy webinarach. Takie wizualizacjegmagle form. Projekt naukowy
konsorcjum szwajcarskich uniwersytetéw przygotointdraktywry wizualizacg
(np. w formie tablicy Mendelejewa) samych metod uaizzacji wykorzystywa-
nych przez organizacje biznesowe. Znajduj@si na stronie https://www.visual-
literacy.org/ w zakladce Interaktywne Mapy Wiedantéractive Knowledge
Maps9?’. Wyrdzniono tam wizualizagj danych (np. wykres sprzegaproduktu),
informacji (np. diagram k&cucha dostaw), koncepcji (njziezka decyzji zargdu),
strategii (np. mapa interesariuszy), metafor (lystiacja zamku dla narraciji o fir-
mie lub ilustracja gory lodowej dla opisu kultumganizacji) oraz kolze zbiorowe
(compound visualisatign Ta ostatnia wysoce ztona kategoria zawiera najbar-
dziej skomplikowane, interaktywne i informacyjnegkazy wizualne, np. mapy
wiedzy, $ciezek uczenia gi moodboardy projektéw, facylitacje graficzne wielo
etapowych spotka Wiele z tych form mge stanowé inspiracg dla specjalisty ds.
komunikaciji i by wykorzystywane w kontakcie z mediami.

Obrazy odgrywaj niebagatels role takze wbrandingu, gdyz wspéitczénie
trudno wyobrazi sobie komunikagj marki bez przedstawtepiktorialnych. Me-
diom udosgpnia st przecie wizerunki ambasadora marki, bohatera animowa-
nego wykorzystywanego w kampanii, nie wspomjoaczywicie o elementach
identyfikacji wizualnej, takich jak logo. Do tegokemunikatach do prasy daiza
si¢ wizualne reprezentacje desigérodowiska organizaciji, czyli chodiay foto-
grafie siedziby firmy. To formy przestrzenne, widakchitektoniczne oraz pej-
zaze przedstawige ulokowanie firmy wrodowisku komunikuj wartgsci istotne
dla instytucjf®. Przyktadem s krazace w sieci obrazy siedzib hegemonéw Doliny
Krzemowej, takich jak Facebook czy Google.

25 M. Weiner, S. Kocharjrreversible: The public relations big data revdhn, https:/insti-
tuteforpr.orgl/irreversible-public-relations-big-datevolution/ (dosfp: 25.01.2021).

26 K. DuncanOd mylenia do oknienia Zwierciadto, Warszawa 2019.

27 Knowledge Mapshttps://www.visual-literacy.org/maps/ (dest 25.01.2021).

28 N. Miladi, The communicative function of public spaces S. Collister, S. Roberts-Bowman
(red.),Visual Public RelationsRoutledge, London 2018, s. 1d23.
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Na podsumowanie warto dagJae na dziatania wizerunkowe wykorzysice
wizualnai¢ jako istotny kanat nadawania znagzeinstytucjach skladajsic takze
aktywnaici wizerunkowe o diych budetach, dalekosinej strategii, réwnigge-
nerupgce informacje, ktére muszrafiac do mediow. Do tego typu dziataalery
chocigby zaangaowanie marek w obszar sztuki, tzavt branding. Trudno sobie
wyobrazt jego realizagj bez nargdzi wizualnych (znany fotograf pragejy dla
marki, awangardowy artysta krgay now linie produktéw, obecnd marek na
targach sztuki, pokazach mody etc.). Kierowane @digw informacje dotycz
w tym wypadku zaangawania wswiat szeroko pajtej wizualnej kultury medial-
nej. S to nie tylko kampanie odwolyge sé do prac artystow, ale tag zaawan-
sowane nakgzia wizerunkowe, takie jak korporacyjne kolekcietl sztuk?®.

Wykorzystywanie sztuki w komunikacji organizacji zagadnienie niezwy-
kle szerokie. Z racji objosci niniejszej pracy zostato ono jedynie zasygnalizo
wane jako specyficzny obszar zastosowania elementdualnych w PR. Gzsto
omawiane zabiegi magaseg wewnrgtrzorganizacyjny, ale mima wykorzystywa
art brandingdo komunikacji zewgtrznej, integrujc rynki ekonomiczne z ryn-
kiem kultury’®. Nie 4 to woéwczas przekazy wizualne skierowane strict@de
cownikdw, nie maj orientacji marketingowej, gadynie o sprzedai skup dziet
sztuki w nich chodzi, lecz o kolekcjonowanie i waistanie, zbieranie dla przy-
sztych pokol@, ale take integrowanie pracownikow wokét decyzji wizualnych
Dziatania te maj silny wydzwick wizerunkowy, g take dla firm lokag kapi-
tatusl,

Komponenty wizualne w materiatlach PR w ramach
media relations

Przytoczywszy argumenty na rzecz wykorzystywarganeintow wizualnych
w komunikacji instytucjonalnej, zarbwno ze strongdiow, jak i public relations
organizacji, warto przyjrzesie konstrukcji tego typu materiatdw. Skrzynka z na-
rzedziami wizualnymi yisual tool-bok PR-owca jest niezwykle ztbicowana.
Mozna do niej zalicz§ m.in. logo, wizualne elementorporate identitynp. zin-
tegrowana kolorystyka i typografia) obecne w matadh prasowych, zintegro-
wany design informacji i przestnzav srodowisku fizycznym organizacjin(for-
mation designorganizational aestheti¢prezentowane na zdjiach dogczanych
do materiatow dla dziennikarzy, plakaty kampaniijakV ramach media relations
udostpnia st zdjecia wizerunkowe (np. siedziby firmy, ambasadorpagk-shot
produktu), infografiki, wizualizowane katalogi igarty, ale take filmy promo-

29 M.W. RectanusCulture Incorporated. Museum, Artists, and Corpor@monsorshipUniversity
of Minnesota Press, Minneapolis 2002.

30 A. Chabrowska-Karpiska,Art branding: reklamy bez reklamyMarketing w Praktyce”, 2017,
nr 10, s. 6365.

31 W.E.D. Creed, S.S. Taylor, B.A. Hudsdnstitutional aesthetics: Embodied ways of encaunte
ing, evaluating, and enacting institutign®rganization Studies”, 2020, nr 41(3), s. 4435.
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cyjne, animacje, ilustracjedrtoor) czy specjalnie tworzone gify w prezentacjach.
Wirtualne biura prasowe mgajledykowany layout stron www, a do tego doclhaodz
materiaty graficzne specjalnie tworzone pod megiateczndciowe (zwtaszcza
dominupcy wizualnie Instagram, Pinterest czy TikTok).

Ze wzgkdu na ré@norodné¢ wymienionych rozwjzan w terminologii przy-
jeto okrelenie komponenty wizualne(visual component§ Bruce’a A. Blocka,
amerykaskiego praktyka i teoretyka komunikacji wizualn&jtor sam nazywa
sie konsultantem obrazu. ,Bohaterowie, lokalizacj&wieyty, kostiumy i scene-
ria sktadag si¢ z tych elementow wizualnych. Komponent wizualnggkazuje
nastroje, emocje, pomysly, a co napwiejsze nadaje wizuadrstruktug obrazom
[...] w odniesieniu do ekrandw telewizyjnych, kompateych i filmowych, cho-
ciaz te elementyguzywane do tworzenia dowolnego obraZuNiezaprzeczalnie
kazdy przekaz wizualny ze wzglu na specyfik formy wymaga podégia indy-
widualnegd*. Inaczej ocenimy fotografiinfluencera, a inaczej film promocyjny
udostpniany online. Warto jednak wska&zaodstawowe zmienne, aby méc odpo-
wiedzie€ na pytanie, co buduje wizualne historie opowiadarzez specjalistéw
ds. komunikacji. Komponenty wizualne to podstawarepy dla praktyka komu-
nikacji do szybkiego przyjrzeniagsmateriatom wizualnym (przekazywanym wir-
tualnie, cyfrowo). Ze wzghu na warté¢ heurystycza warto wskazé podsta-
wowe i wspdlne dla wizualnych przekazow (kierowadnyto medidéw) obszary
analityczne. Podsumowyd, ta krétka lista stanowi propozgecjak mazna na dé¢
wysokim poziomie ogélniei omowi i ocent towarzysacy tekstowi przekaz wi-
zualny w media relations. kdy z komponentow udajeesivartasciowas, biorgc
pod uwag hie tyle szczego6towo rozpisane cechy kompozycypeaczej to, na
ile komponent spetnia oczekiwane kryteria, nam®imuje, czy przekonuje do
wysytanego materiatu. Zamieszczona listazenby¢ stosowana do opisu i analizy
podstawowych elementéw wizualnych udgstianych cyfrowo mediom w ra-
mach dziata public relations.

W przedstawieniu wizualnym moa br& pod uwag nastpujace cechy
charakterystyczne elementéw wizualnygbrzestrzen, linie i ksztalty, ton
(jasnosé/ciemnaéé obrazu), kolor, ruch i rytm?®. Przestrz& (spacé wizualna
w obrazie cyfrowym ma trzy znaczenia. To obszampajany przez przekaz wi-
zualny na ekranie (ay/maty obraz), ale terozmiar tego, co pokazuje samoezd;]
cie (fotografia budynku korporacji lub pojedynczdjczie postaci influencera).
Trzeci rodzaj przestrzeni sugeruje obszar widzezgaggo na ekran, przyglaja-
cego s¢ obrazowi. Kt przedstawienia wizualnego lokuje go w odpowiegdnie
pozycji. Na przyktad zdgie z drona wydarzenia specjalnego narzuca inter-
pretacg niz fotografia oséb wyspujacych w trakcie tego eventu na scenie, ale

32 B.A. Block, The Visual Story: Creating the Visual Structure iff-TV, and Digital MediaFocal
PressTaylor & Francis Group, New York 2013.

33 |bidem, s. 2.

34 G. Kress, T. LeeuweReading Images: The Grammar of Visual DesRoutledge, London 2021.

35 B.A. Block, The Visual Story., op.cit., s. 23.
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zrobiona od strony publiczia. Kolejnym elementem wizualnym svidoczne na
obrazie linie i powstage z nich ksztatty. Ten komponent informuje ajalercep-
Cje narzuca nam przedstawienie wizualne, jakie pogxaigstpuja w obrazie, co
go ramuje i co (ksztalt) jest przedstawith€zy przedstawienie jest ptaskie (wy-
kres stupkowy), czy posiadactie jak fotografia (np. biura), na ile liczba ksztat-
téw reprezentuje informacje, a moprzyttacza lub tylko estetyzuje i nie przedsta-
wia informacji zawartych w tekie? Ton {(one materiatdw wizualnych odnosiesi
do jasndci lub ciemndci obiektow. Badajc ten element, oceniagsiak przekaz
wizualny funkcjonuje w skali szago, czy ma doby ostrgé¢. Kolor to przede
wszystkim informacja o emocjach, ktére mogywotywat okreslone barwy. Ze
wzgledu na zwgkszenie wszechstronfm zastosowania materiatu wizualnego
oraz powszechnkonwencg do wielobarwnéci w mediach cyfrowych korzyst-
niejsze dla PR-owcaslustracje kolorowe rii czarno-biate. Komponenty wizu-
alne, takie jak ruch i rytm, odnaggic gtdwnie do materiatdw wideo, animacji, ale
takze serii obrazéw statycznych.zgwiaja materiat dla mediow, dajwrazenie
ruchu, przy czym zajmajwiccej czasu w odbiorze hinieruchomy przekaz wizu-
alny. Na pewno ruch przykuwa wzrok odbiorcy, bywdrjak,ze przyttacza. Wy-
maga take kompetencji stworzenia wizualnej narragjis@ial storytelling®,
opowieici zawarte] w obrazach utonych wedtug zatmnego klucza gatunku.
Wydaje s¢, ze ruchome infografiki, animacje, filmy promocyjre tozwigzanie
raczej dla wirtualnego biura prasowego, a mniejvglkorzystania przy jednokrot-
nej wysytce materiatu do mediow.

Podsumowanie

Niniejsze opracowanie sytuujeesha styku paradygmatu funkcjonalnego
w teoriach public relations oraz tzw. paradygmapoteczno-kulturoweg8.
Zwraca uwag na kwestie praktyki, ale tak szersze uwarunkowania praktyk spo-
tecznych, w ktérych funkcjonuje specjalista ds.lputelations. W zalewie danych
PR-owiec podejmuje préby tworzenia cadioz fragmentéw, scalania €20 wy-
kluczapcych s¢ przestanek, wizualizacji heterogenicznych processwazowa-
nia kwantyfikowalnych, a jednak zasobnych (czas@katczacych sk) zbiorow
informacji na temat organizacji i jej cztonkow. RRoki Big Data i czasow wizu-
alnej kultury medialnej ma za zadanie séalbraz rzeczywiskei z wielu rozpo-
roszonychzrédet. ,Cyfrowy ekran naley do ekonomii obfitéci”*°, zauwaa ko-
munikolog Richard A. Lanham. W swoich pracach peélkron wag intelektual-
nych umiegtnosci profesjonalistow pracagych z owymi ekranami w zagdzaniu

36 |bidem, s. 88115.

37 M. Gorska,Visual storytelling. Jak opowiadgezykiem videpWydawn. Naukowe PWN, War-
szawa 2019.

38 L. Edwards,Defining the ‘object’ of public relations researcx new starting point,Public
Relations Inquiry”, 2021, nt(1), s. 11.

39 R.A. Lanham;The Economics of Attention. Style and Substanteeirige of InformatignThe
University of Chicago Press, Chicago 2006, s. 20.
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przekazami w erze nadmiaru danych.Méskompetencj PR staje siumiegtnosé
kreowania przekazéw na temat klienta, ktére w spagizualnie atrakcyjny do-
starczone zostammediom. Take sami dziennikarze przyktadajag: do wizual-
nej strony komunikacji. Jak wynika z najnowszychkldiaPolskiej Agencji Praso-
wej w Polsc#, az dla 83% respondentéw dbédoo forme graficzry tresci jest
wazna (w tym dla 36% jest bardzo we). Dobrze zaprojektowane, klarowne,
transparentne i zmierzgje do jak najbardziej zobiektywizowanej prezentdaji
nych materiaty mog stanowé¢ uporzdkowary i angaujaca publicznd¢ forme
wizualrg, tworzory z poszanowaniem zasad etycznych. W niniejszymzialed
wskazano uwarunkowania dla tych praktyk oraz korepon wizualne, ktére
mog podlegé analizie przy wyborzérddet graficznych w ramach media rela-
tions. Pokrétce opisano wymiary reprezentacji ebvaych, takie jak: przestrae
linie i ksztalty, ton, kolor, ruch i rytm obrazu.dkbzano na badania dowade
potrzeby wykorzystania elementéw wizualnych zaréwadastronie instytucji, jak

i mediéw. Wizualne public relatiofisto wcigz obszar eksploracji w refleksji nad
komunikacj organizacji. Wymaga to interdyscyplinarnego péciajdo zagadnie-
nia, ze szczegélnym nastawieniem na spoteczno+kwituanaliz?*? praktyk two-
rzenia relacji mgdzy specjalistami PR i pracownikami mediow.

Na podsumowanie warto przypomfiigtowa pioniera wizualizacji informa-
cji, Otto Neuratha, autora systemu ISOTPE, ktopywdatach 30. XX w. antycy-
powat konieczn& obrazowego przedstawiania zmieaeggo s¢ swiata spotecz-
nego. Teoretyk komunikacji i projektant informacgnit zdolné¢ obrazéw do
wspomagania procesu komunikacji spotecznej, co rdpuat, piszc: ,Stowa
tworza podziaty, obrazygcza” (Words make division, pictures make conneéfjon
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Rozdziat 8.

PRAWNE ASPEKTY PRZYGOTOWYWANIA
MATERIALOW PRASOWYCH

Piotr Kantorowski

Materiat prasowy

W ustawie z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo pras@smin ,materiat pra-
sowy” zostat zdefiniowany jako kdy opublikowany lub przekazany do opubli-
kowania w prasie tekst albo obraz o charakterzmmécyjnym, publicystycznym,
dokumentalnym lub innym, niezal@e od srodkéw przekazu, rodzaju, formy,
przeznaczenia czy autorstwa. Analiggugefinicg, tatwo zauway¢, ze w zasadzie
jedynym jej precyzyjnym i jednoznacznym punktent gewo ,prasa’. W pozo-
statym zakresie definicja ma natomiasggpojemnd¢, gdyz okresla sk tak ma-
terialy niezalenie od tego, czy zostarmne opublikowane, czy tylko przekazane
do publikacji. Nie ma teznaczenia, czy maesto czynienia z tekstem czy z ob-
razem. Charakter materiatu peoby¢ informacyjny, publicystyczny, dokumen-
talny lub inny. Co wjcej, znaczenia niegldzie miat teé dobdrsrodkéw przekazu,
ich rodzaju, formy, przeznaczenia czy autorstwalkRsla sk, ze definicja ma
charakter ogoélny i zakéta szerokie ramy do oceny tekstu jako materiahsgra
wego, nie ogranicza¢ mazliwosci takiej oceny do formy literackiejKatalog tek-
stow, ktore uznaje siza materialy prasowe, nie zostat w pasgym przepisie
stworzony, a otwarta formuta dotyea jego charakteru (informacyjny, publicy-
styczny lub inny) rodka wyrazu (niezaimie od rodzaju, formy) daje podstaw
do przygcia, ze réwniez powies¢ odcinkowa stanowi material prasowy, skoro
ustawodawca przez paje to rozumie ,kady opublikowany lub przekazany do
opublikowania w prasie tekst”. Co geej, podkréla sk takze, ze do tak szeroko
ujmowanej kategorii naly niewatpliwie reklama.

Ponadto w przypadku prasy internetowej zamieszezshriglonych materia-
téw na portalu uprawnia do uznania ich za matepaasowe jedynie w przypadku
stwierdzenia,ze zostaly one opublikowane lub przekazane do ogmhnia
w prasié. Co jednak istotne, w orzecznictwie podiaesi takze, ze stworzenie
samej maliwosci komentowania bigcych zdarza, zabierania gtosu w dyskus;ji
toczcej st na tematy poruszane w prasowej dzialstn@ortalu nie mee by

1 Wyrok Sidu Apelacyjnego w Biatymstoku z dnia 19.10.1995ygn. akt: | ACr 227/95.
2 Wyrok Sidu Najwyzszego- Izba Cywilna z dnia 4.02.2005 r., sygn. akt: | Ck54.
3 Wyrok Sidu Okegowego w Stupsku z dnia 18.06.2009 r., sygn. akka&/202/09.
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postrzegane w kategoriach publikowania materiat@sg@wvych. Trudno réwnie
uzna, aby intencj uczestnikow dyskusji bytlo €owig¢cej niz zabranie gtosu
w trwajacej debacie, a przez to ukazanigish komentarzy na forum, nie Zpu-
blikowanie ich tréci w rozumieniu Prawa prasowego. Ustawa wymaga tgmc
sem, aby dany materiat zostat opublikowany lub kazany do opublikowania
w prasie.

Prawne ujecie prasy

Z podanych informacji wynika przede wszystkim#e,dla oceny, czy dany
materiat jest materialem prasowym, kluczowede to, czy zostat on opubliko-
wany lub przekazany do prasy. Abyewiustalé zakres terminu ,materiat pra-
sowy”, konieczne jest zdefiniowanie poja ,prasa”. Zgodnie z ustaPrawo pra-
sowe prasa oznacza publikacje periodyczne, kt@ewnrz zamknétej, jedno-
rodnej catéci, ukazujce se nie rzadziej i raz do roku, opatrzone statym tytutem
albo nazw, numerem biggcym i dat;, a w szczegdlni: dzienniki i czasopisma,
serwisy agencyjne, stale przekazy teleksowe, hyimjetprogramy radiowe i tele-
wizyjne oraz kroniki filmowe; prass takze wszelkie istnigice i powstajce
w wyniku posgpu technicznegdérodki masowego przekazywania, w tym zak
rozgtcasnie oraz tele- i radiogzly zakladowe, upowszechriag publikacje perio-
dyczne za pomacdruku, wizji, fonii lub innej techniki rozpowszeaiania; prasa
obejmuje réwnie zespoty ludzi i poszczegdlne osoby zajgeejsé dziatalndcia
dziennikarsk. Definicja prasy jest wt rowniez bardzo szeroka i dotyczy nie
tylko prasy tradycyjnej, rozumianej jako gazety seywisy internetowe, ale tak
pozostatych form, w tym publikowanych z wykorzysem wizji, fonii czy te
innych technik rozpowszechniania publikacji pericztyych. Warunki zakwalifi-
kowania do kategorii prasa to: brak zangkeyj, jednorodnej cafei, ukazywanie
sie nie rzadziej ni raz do roku, staly tytut albo nazwa oraz numesdug i data.

Innymi stowy, uwzgtdniajc definicg prasy, trzeba zwroeiuwag na fakt,
ze mog by¢ za nj uznane take tak zwane nowe media, takie jak w szczegdino
blogi, vlogi, kanaty na YouTube, podcasty. Nie azzeto jednakze kazda tego
rodzaju publikacja automatycznie rége sie w tej kategorii. W tym kontekie
w orzecznictwie wskazujegize blog nie jest formpublikacji na tyle zamkieta
| jednorodn, by mana bytoa priori zaktad&, ze jako przekaz internetowy nigdy
nie wypetia ustawowych znamion definicji prasyonadto podkita sk takze,
iz nie maze budzé watpliwosci, ze wybranie internetu przez wydagako jedy-
negozrodta udostpnienia szerokiej opinii publicznej oktenych tréci o charak-
terze informacyjnym, a zatem jako wgtnego ,nénika” przekazu, nie wyklucza
uznania,ze dany przekaz internetowy spetnia wymogi éknee w art. 7 ust. 2
pkt 1 ustawy z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasbpodlega obowizkowi

4 Wyrok Sidu Rejonowego w Stupsku z dnia 16.12.2008 r., sgign.ll K 367/08.
5 Postanowienie f8lu Apelacyjnego w todzi z dnia 18.01.2013 r., syakt: | ACa 1031/12.
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rejestracfi. Co istotne, kwalifikagj taks nalezy uzna takze w przypadku braku
wspomnianego odpowiednika,sfezachowane $ cechy prasy: periodyczég
ukazywanie siw sieci, staly tytut (nazwa), kolejne numery i wine dat{, Cho-
dzi tu o regularnie rozpowszechniane w interneiitetyny, serwisy i inne perio-
dyki, jesli nie tworzg zamkngtej, jednorodnej cafmi. W literaturze przedmiotu
podkrela sk jednak,ze o ile elektroniczne odpowiedniki prasy tradycyjhez
watpienia mana nazwa prag, o tyle blogi, vlogi i podcasty redagowane w pierw
szej osobie magby¢ kwalifikowane nie jako prasa, lecz jako twoérgzbiterackd.

Materialy audio i wideo a material prasowy

Analizujgc definicje materiatu prasowego i prasy, tatwo duest,ze pierwsza
nie obejmuje publikacji audio, nie ma tam rownmowy o wideo. Z drugiej jed-
nak strony vlogi, kanaty na YouTube lub innej ag@danej platformie czy podca-
sty mog by¢ uznane za prasPowstaje zatem pytanie, czy w przypadku, gdy dany
vlog, podcast czy kanatl ha YouTube zostanie uzmarpras, takze zamieszczane
na nim tréci beda mogty zosté uznane za materiaty prasowe.

W tym kontekicie w literaturze wskazujecsize ustawodawca nie gdzyt do
kategorii materiatdw prasowych tego, co jest przgiamne do opublikowania
(czy rozpowszechnienia) za pomodzwicku®. Jest to ewidentne przeoczenie,
ktore przyscistej interpretacji wyjcza z kategorii materiatbw prasowych materiaty
radiowe, ktore grozpowszechniane z wykorzystaniepwiekéw. Ju tylko z po-
wyzszego twierdzenia wynika teza dalepdd, niz mogtoby s¢ wydawa na
pierwszy rzut oka. Otouzyte w definicji materiatu prasowego stowo ,,obraz-n
lezy interpretowa zaréwno jako zdygie, jak i obraz w materiale wideo. Tym sa-
mym przegdza to,ze wszelkiego rodzaju vlogi i kanaly na YouTube mbgc¢
uznane za materialy prasowe. Kwgstyskusyjm pozostaj natomiast podcasty,
ktore maj wytacznie wersj audio. W przypadku tych, ktérg@ sagrywane w for-
macie wideo, trzeba zaumg, ze zawieraj one take sciezke audio, co ja samo
przez s¢ podaje w witpliwos¢ zasadn&t wytgczenia przekazu audio z zakresu
pojecia materiatu prasowego. Takztewaza czs¢ doktryny prawa prasowego,
wskazujc, ze w tym stanie rzeczy materialem prasowym jestvzaooartykut,
notka informacyjna, felieton, fotografia, nagraniagnetofonowe i magnetowi-
dowe, dyskietka, esej, wiersz, jak i list do redidkc

6 lbidem.

7 E. Ferenc-SzydetkdRrawo prasowe. Komentaravyd. IV, Wolters Kluwer, Warszawa 2013,
art. 7.

8 J. WoronaCyberprzestrzea prawo mgdzynarodowe. Status quo i perspektyWylters Kluwer,
Warszawa 2020.

9 E. Czarny-Dradzejko, Anonimowé¢ ogtoszeniodawcy i reklamodawcy na gruncie przepisow
Prawa prasowego,Przeghd Ssdowy”, 2017, nr 1112, s. 2344.

10 J. SobczakPrawo prasowe. KomentargVolters Kluwer, Warszawa 2008, art. 7.
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Legalne tworzenie materialéw prasowych

Skoro ju wiadomo, kiedy ma sido czynienia z materiatem prasowym,
mozna przej¢ do kwestii, jak tworzy tego rodzaju materiat, aby zaréwno jego
tres¢, jak i proces powstania byly zgodne z prawem. Tigkaata jest d& ob-
szerna, jednak do najw@iejszych wgtkdw, ktdre powinny zostarozwinicte,
mozna z cad pewndcia zaliczy¢: prawo cytatu oraz kwestie zygaine z domen
publiczry i wolnymi licencjami, prawo do wizerunku, prawo gazedstawiania
dziet architektonicznych, ochremdbr osobistych, autoryzacja take tajemnie
prasows. W dalszej cgici zostam one kolejno oméwione, ze zwréceniem uwagi
na najwaniejsze kwestie.

Prawo cytatu

Prawo cytatu zostato uregulowane w ustawie o prawterskim i prawach
pokrewnych, ale jdi prawo cytatu bdziemy rozumié w znaczeniu potocznym,
to jest co najmniej kilka przepisow, ktokekweste regulup. Tutaj zostanie omo-
wiona wyhcznie cz$¢ z nich.

Zacznijmy od tegoze skoro prawo cytatu jest instytagrawa autorskiego,
to bedzie dotyczy cytowania innych utworéw. Utworem jestkly przejaw dzia-
talnosci twdrczej o indywidualnym charakterze, ustalonjakiejkolwiek postaci,
niezalenie od wartéci, przeznaczenia i Sposobu wieaia. Ustawa wskazujeze
ze utwor w szczegolrdoi maze by wyrazony stowem, symbolami matematycz-
nymi, znakami graficznymi (literackie, publicystyey, naukowe, kartograficzne
oraz programy komputerowe). Utwory mompiec tez formy plastyczne, fotogra-
ficzne, lutnicze, wzornictwa przemystowego, ardktivmiczne, architektoniczno-
-urbanistyczne i urbanistyczne, muzyczne i slownmyszne, sceniczne, sce-
niczno-muzyczne, choreograficzne i pantomimiczng aadiowizualne (w tym
filmowe).

Co istotne, ustawa stanowkteo utworem nie jest. Nie stanawirzedmiotu
prawa autorskiego, czyli wdaie utworu: akty normatywne lub ich gdowe pro-
jekty, urzdowe dokumenty, materialy, znaki i symbole, opubhtane opisy pa-
tentowe lub ochronne, proste informacje prasowetdWa szczegolnéei zwrocic
uwag: nha ostatnie z wyklucse Ot& prosta informacja prasowa hie stanowi przed-
miotu ochrony prawa autorskiego, aewiesli informacja taka sprowadzagsilo
podania samych tylko faktéw, bez ich omowieniazaalo zasady nieghzie pod-
legat ochronie.

Skoro ju wiadomo, czym jest utwér, moa wyjanic¢, na czym polega prawo
cytatu. W kontekcie publikacji prasowej przede wszystkim warto vzied, ze
wolno rozpowszechnéaw celach informacyjnych w prasie, radiu i telewijgyz
rozpowszechnione sprawozdania o aktualnych wydaeknartykuty na aktualne
tematy polityczne, gospodarcze lub religijne, chybaostato wyranie zastrze-
zone, ze ich dalsze rozpowszechnianie jest zabronioneadonwolno rozpo-
wszechnia krotkie wycihgi ze sprawozdai artykutéw, o ktérych mowa wagj,
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jak réwniez przeghdy publikacji i utworow rozpowszechnionych czy teh krot-
kie streszczenia. Trzeba jednak wiedzie w tym przypadku tworcy przystuguje
wynagrodzenie.

Kolejng wazng w kontelécie materiatu prasowego podstado korzystania
Z prawa cytatu jest przepis z art. 29 ustawy o @auartorskim i prawach pokrew-
nych, zgodnie z ktérymwvolno przytaczé w utworach stanowtcych samoistf
catas¢ urywki rozpowszechnionych utwordéw oraz rozpowsnéache utwory pla-
styczne, utwory fotograficzne lub drobne utwory atosci w zakresie uzasad-
nionym celami cytatu, takimi jak wyjaianie, polemika, analiza krytyczna lub
naukowa, nauczanie, lub prawami gatunku twdéczoTym samym, z jednej
strony— poprawne stosowanie prawa cytatu nie dotyczyyezytie fragmentow,
ale rownie drobnych cudzych utworéw w cafd. Z drugiej jednak strony nie
jest dopuszczalne cytowanie wgknie po to, by podnié wartas¢ czy efektyw-
nos¢ wlasnej tworczéci. Jako ciekawostkwarto wskazé, ze w ramach ostatniej
przestanki miéci sie migdzy innymi kultura remiksu, aleze- ch@ nie spotkato
sie to jeszcze z analzdoktryny prawa — do kategorii tej mma zalicz¢g memy
internetowe, ktore stagie niekiedy elementem materiatlu prasowego.

Istotna z punktu widzenia publikacji prasowej paglst prawa cytatu dotyczy
takze cytowania przemowte aktualnych wydarze Ot& wolno korzysta w gra-
nicach uzasadnionych celem informacji z przeméwialitycznych i méw wygto-
szonych na publicznych rozprawach, azeakagmentow publicznych wysdtien,
wyktaddéw oraz kaza Warto jednak wiedzie ze przepis nie upowaia do publi-
kacji zbiorow tego rodzaju utworéw. Ponadto woln@pvawozdaniach o aktual-
nych wydarzeniach przytaczatwory udos¢pniane podczas tych wydarzged-
nak w granicach uzasadnionych celem informacji.

Korzystajc z prawa cytatu, natg wymieni imi¢ i nazwisko tworcy oraz
zrédta. Podanie tworcy #rédta powinno uwzgidniaé istniegce maliwosci.
Twarcy nie przystuguje prawo do wynagrodzenia, @b ustawa stanowi ina-
czej. Wykorzystanie utworu nie ro® naruszatakze normalnego korzystania ani
godzit w stuszne interesy tworcy.

Publikacja prasowa a fotografia, rysunek i obraz

W przypadku przygotowywania publikacji prasowejb@gatelne znaczenie
bedzie miato take prawidtowe, legalne wykorzystywanie fotografiipi©cz
prawa autorskiego do zdjtrzeba w tym przypadku bfadéwniez pod uwag prze-
pisy zwhzane z prawem do wizerunku oraz tak zwanym prawamnom@my.
Przede wszystkim jednak trzeba zwideivag na kwestg natury ogoélinej. Otg
jesli redakcja nie bdzie posiadata praw autorskich do ¢oip, co ma miejsce
w szczegolnéci w sytuacji, gdy fotograf nie jest w niej zatruoimy ha umow
0 prag, to w pierwszej kolejngi, aby moc je wykorzystaw materiatach praso-
wych, koniecznie naly uzyska& legalra mozliwos¢ publikacii fotografii w tym
podstawowym aspekcie, to jest albo przez przemigsita redakej maptkowych
praw autorskich, albo uzyskanie przez ¢ najmniej licencji niewyczne;j.
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Prawo do wizerunku

Najczsciej powtarzajca sSie kwesth dotyczca fotografii jest prawna
ochrona wizerunku. Zgodnie z ustaw prawie autorskim i prawach pokrewnych
rozpowszechnianie wizerunku wymaga zezwolenia osabyim przedstawionej.
Przy braku wyranego zastrzeenia zezwolenie nie jest wymaganegjeosoba ta
otrzymata umoéwiog zaptat za pozowanie. 3k jednak, przygotowujc publika-
Cje, nie kedziemy mogli (a by maze chcieli) pyté osoby na fotografii 0 zgecha
wykorzystanie jej wizerunku, to musimy przeanalizéwnozliwos¢ publikacji fo-
tografii, opieragc sk na przepisach prawa. Wartogwiwiedzi€, ze zezwolenia
nie wymaga rozpowszechnianie wizerunku osoby poeVsde znanej, jeeli
wizerunek wykonano w zwiku z petnieniem przez qifunkcji publicznych,
w szczegOlnéci politycznych, spotecznych, zawodowych. Warto @eit uwag;
na fakt,ze osoba powszechnie znana to niekoniecznie osdrzaanszystkim,
wystarczy,ze kedzie znana w okionym srodowisku. Z drugiej natomiast strony
nie wolno zapoming ze wizerunek takiej osoby ma przedstawiatylko wow-
czas, gdy zostat utrwalony w zyzku z wykonywaniem przezqiokreslonej funk-
cji. Nie wykorzystuje s tego przepisu, gdy zghie dotyczyzycia prywatnego.
W jeszcze jednej sytuacji istnieje ptivos¢ przedstawienia wizerunku bez ko-
nieczndci uzyskania zgody danej osoby. Ma to miejsce w@scgdy uwiecz-
niona postéstanowi jedynie szczegét cén, takiej jak zgromadzenie, krajobraz,
impreza publiczna. Bezprzedmiotowglhie w tym miejscu pytanie, ile oséb musi
by¢ na zdgciu, aby ména je byto zamigi¢ bez uzyskiwania zgody na wykorzy-
stanie wizerunkdw przedstawionych postaci. Nakweste trzeba spojrze
W hastpujacy sposob: osobactizie stanowd element wikszej caléci tylko
wtedy, gdy po jej teoretycznym ,usgniu” z ujecia zdgcie nadal bdzie przed-
stawi& to, co wczeniej. W kontekcie wizerunku trzeba tepametac, ze przez
pojecie wizerunku rozumie sikazda podobizre bez wzgtdu na technik wyko-
nania, a wjc fotografe, rysunek, wycinanksylwetki, film, przekaz telewizyjny
badz przekaz wideH. Finalnie trzeba jednak zauiye, ze wizerunek podlega
ochronie take jako dobro osobiste, przez co kwestia ta jestocie jeszcze bar-
dziej skomplikowank.

Obiekty architektoniczne

Mniej oczywistym zagadnieniem zgzianym z szeroko rozumianym prawem
cytatu jest tak zwane prawo panoramy. Trzeba wiédz nie zawsze w materiale
prasowym mena przedstawiaobiekty architektury czy inne sztucznie stworzone
elementy krajobrazu. Oipjak wynika z ustawy o prawie autorskim i prawach
pokrewnych, wolno rozpowszech#giatwory wystawione na state na ogoélnie do-
stepnych drogach, ulicach, placach lub w ogrodachpa&dnie do tego samego

11 Wyrok Sidu Apelacyjnego w Katowicach z dnia 28.05.2015ygn. akt: | ACa 158/15.
12 Wyrok Sdu Najwyzszego z dnia 10.11.2017 r., sygn. akt: V CSK 51/17.



Prawne aspekty przygotowywania materiatéw prasowych 93

uzytku. Oznacza tae j&li budynek, rzeba, pogg i tym podobne zostaly wysta-
wione na state w miejscach ogolnie @pstych, to mana je wykorzystywéa pod
warunkiemze nie lgda one reprodukowane w tej samej technice, czyli jadoo-
wiednio budynek, rzéa, pogg. Innymi stowy, kady budynek, pomnik czy
obraz, ktéry zostat w ten sposéb wystawionyzemy uwieczni na zdgciu czy
w materiale wideo i wykorzystav materiale prasowym pod warunkiem jednak,
7€ § one wystawione na stale w miejscu ogolnoglmsgm. W literaturze podkre-
$la sk, ze rzeby z lodu, dzieta z piasku lub gling siewatpliwie tworzone jako
konstrukcje terminowe, nie moa jednak powiedzé ze ich trwanie jest okre-
Slone czasowd. Budupc podobne utwory, nie sposéb bowiem stwierdjk
diugo przetrwaj warunki atmosferyczne. Jako ciekawestkarto te wskazd, ze
wieza Eiffla no@ nie mae by fotografowana bez odpowiednich zgod i zeziple
gdyz jej oswietlenie jest elementem niestatym, a samo w sstiigowi utwor pod-
legapcy ochronie.

Domena publiczna oraz wolne licencje

Niekiedy maliwe jest skorzystanie z catego utworu i to bezikomndci
uiszczania jakichkolwiek optat na rzecz jego twomBydzie tak w szczegélioi
w dwdch sytuacjach. Po pierwsze, gdy utwor jestomenie publicznej. Trzeba
wiedzie, ze po pewnym czasie prawa autorskiegtkawe wygasaj. Co prawda,
nieco inaczej przedstawigden okres w zalaosci od tego, komu g one przy-
stugiwa, ale ma@na w uproszczeniu powiedzieze jest to 70 lat od kma roku,
w ktorym utwor byt opublikowany albo w ktérym zmanstatni z jego tworcow.
Z drugim przypadkiem mamy do czynienia wowczas, gdyor zrezygnowat
Z przystugupcych mu praw autorskich, a meto zrobt catkowicie albo w okre-
slonym zakresie. Takie utworyg sudostpniane na tak zwanej wolnej licenciji
(creative commone ktora jednak (i trzeba o tym pagtac) wystpuje w wielu
réznych odmianach co do zakresu i warunkOw zrzeczsiniprzez autora jego
praw. Z tego powodu konieczne jest przenalizow&atdorazowo tréci licenciji,
na jakiej dany utwor przekazano do zasoléeative commonéNa przyktad cgs¢
wolnych licencji umaliwia wykorzystywanie utworu w sposéb dowolny ina-
wet bez podania autora, &z pozwala na to o tyle, o ile tworzony utwadaie
udostpniony na analogicznej licencji jak utwor wykorzysy, czyli take na dar-
mowej i tylko pod warunkiem podania autora.

Material prasowy a autoryzacja

Jeli materiat prasowy jest zwkany z dan osola, to trzeba wiedzig ze
jedmg spravg jest zgodne z prawem prezentowanie jej wizeruakunrg prawi-
diowa autoryzacja téei jej wypowiedzi. Co wjcej, kwestie zwjzane z autory-

13 J. PadlewskaWolng¢ panoramy w perspektywie poréwnawczepolska, Niemcy i Francja
»ZNUJ. PPWI”, 2017, nr 2, s. 294.
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zach beda przedstawié si¢ nieco odmiennie w zataosci od tego, jak forme
bedzie miat materiat prasowy.

W przypadku publikowania lub rozpowszechniania myisposdb informacji
utrwalonych za pomaczapiséw fonicznych i wizualnych wymagana jest zyod
0s0b udzielajcych informacji. Trzeba wiedzteze nie wolno bez zgody zaintere-
sowanego publikowainformaciji oraz danych dotygaych jego prywatnej sfery
zycia, chybaze wigze sk to bezpérednio z dziatalngia publiczry. Warto pod-
kresli¢, ze osoba publiczna to nie to samo, co osoba znadaimie — tych ostat-
nich przepis nie dotyczy. Warto jednak wiedzige udzielenia informacji nie
mozna co do zasady uzatéa¢ od sposobu jej skomentowania lub uzgodnienia
tekstu wypowiedzi dziennikarskiej.

Dziennikarz nie mze odmowé osobie udzielagej informacji autoryzacji
dostownie cytowanej wypowiedzi, o ile nie byla amazednio publikowana lub
wygtoszona publicznie. Ma zeobowizek poinformowéa swojego rozmowe
jeszcze przed udzieleniem informacji o prawie dmuzacji dostownie cytowa-
nej wypowiedzi. Udzielagy informacji ma jednak obowiek niezwtocznie okre-
sli¢ sie, czy zamierza z tego prawa skorzysta na autoryzaejw zaleznosci od
rodzaju prasy ma do 24 godzin. Warto wiedzie w przypadku niedokonania lub
odmowy dokonania autoryzacji uznaje,ste dostownie cytowana wypowigd
zostala autoryzowana bez zastete Nie stanowi jednak autoryzacji zapropono-
wanie przez osa@budzielajcg informacji nowych pyta, przekazanie nowych in-
formacji lub odpowiedzi ani zmiana kolegu wypowiedzi w autoryzowanym
tekscie materiatu przewidzianego do publikacji w prasie

Rzetelnos¢ dziennikarska jako cecha materiatu prasowego

W tym kontekcie trzeba przede wszystkim zwréciwag;, ze prasa zgodnie
z Konstytucyj Rzeczypospolitej Polskiej korzysta z wodnbwypowiedzi i urze-
czywistnia prawo obywateli do ich rzetelnego infommania, jawnéci zycia
publicznego oraz kontroli i krytyki spotecznej. @decej, dziennikarz jest obo-
wigzany w szczegOlrgi zachowad staranné oraz rzeteln& przy zbieraniu
i wykorzystaniu materiatdw prasowych, zwlaszczaaguizic zgodndé¢ z prawd
uzyskanych wiadomgi lub poda ich zrédto. Publikowanie zgodnych z pragvd
i rzetelnych sprawozdez jawnych posiedzeSejmu, Senatu i organow stangwi
cych jednostek samaydu terytorialnego, a tak publikowanie rzetelnych, zgod-
nych z zasadami wspgicia spotecznego ujemnych ocen dziet naukowych lub
artystycznych albo innej dziatalém twoérczej, zawodowej lub publicznej siu
realizacji zada prasy i pozostaje pod ochepprawa — przepis ten stosuje sd-
powiednio do satyry i karykatury. Rzecz jasha neuydziatay rézne dzienniki
i czasopisma, a kda redakcja ksztattuje swoje standardy w zakreseingci
dziennikarskiej samodzielnieg $ednak pewne standardy, w tym prawne, ktére
powinny by¢ przestrzegane, gdyrak ich respektowanigtzie prowadzit do kon-
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sekwencji prawnych. Dalej zostaprzedstawione kluczowe zagadnienia doty-
czgce tego zakresu.

Material prasowy a sprostowanie

Zacznijmy od rzetelnego zbierania i przedstawiamnfiarmaciji, a mae bar-
dziej od konsekwencji niestosowania slo tych standardéw. Przygotowaqj
materiat prasowy, warto mieswiadomag¢, ze zainteresowani magskorzysta
Z uprawnienia w postaci sprostowania prasowegavilasek takiej osoby redak-
tor naczelny wisciwego dziennika lub czasopisma jest obgany opublikowa
bezptatnie rzeczowe i odnase s¢ do faktow sprostowanie rigstej lub nie-
prawdziwej wiadomgci zawartej w materiale prasowym. Nafeprzede wszyst-
kim zwrécic uwag, ze sprostowaniu podlegginformacije o okrdonych faktach
i zdarzeniach, z ktérych — z powotaniem sa wypowiedzi oséb trzecich — wy-
wiedzione zostaly zarzuty oraz wnioski 0 osobieteaesowanego, a nie same te
zarzuty czy wnioski. Tym samym sprostowanie niezendotyczy wypowiedzi
ocennyckt,

Jeili chodzi o sposob spagdzenia sprostowania, to powinno ono zésta-
dane w placowce pocztowej operatora pocztowegathione w siedzibie odpo-
wiedniej redakcji na gimie w terminie nie dizszym niz 21 dni od dnia opubliko-
wania materiatu prasowego. Tekst sprostowania pierprzekraczadwukrotnej
objetosci fragmentu materiatu prasowego, ktérego dotyexy,zajmowad czesci
wiekszej ni dwukrotn@é czasu antenowego, jaki zajmowat dany fragment-prze
kazu. Sprostowanie powinno zawiémodpis wnioskodawcy, jego igi nazwi-
sko lub nazw oraz adres korespondencyjny. Jest to o tylene/ge ustawa Prawo
prasowenskazuje na enumeratywnie wyliczone uchybienia rmestpwaniu, ktére
pozwalaj na odmow jego publikacji. Odmawigf opublikowania sprostowania,
redaktor naczelny jest obayziany niezwtocznie, nie gaiej jednak ni w terminie
7 dni od dnia otrzymania sprostowania, przekazaioskodawcy pisemne zawia-
domienie o odmowie i jej przyczynach.

Materiat prasowy a ochrona débr osobistych

Tak jak zostato wskazane, sprostowanie niesjestkiem prawnym dotyez
cym wypowiedzi ocennych zawartych w materiale pngsn. W ich przypadku
zainteresowanym dalzie przystugiwé najczsciej srodek prawny zwjzany
z ochromn dobr osobistych. Z tegoodka prawnego nmi@ skorzysté ktos, kogo
dotyczy materiat prasowy o wyaieku krytycznym lub taki, ktéry narusza pry-
watna¢ danej osoby czy sfomowiony ju wezeniej wizerunek. Warto vec wie-
dziet, na co zwrod uwag, aby na skutek téei zawartych w materiale prasowym
nie doprowadz do powstania odpowiedzialéw cywilnej z tytutu ochrony dobr
osobistych.

14 Wyrok Sidu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 7.02.2020 gnswkt: V ACa 809/19.



96 Rozdziat 8.

W orzecznictwie podkgta sk przede wszystkimze przedstawienie faktow
i ocen w sposob rzetelny, oparty na ujawnionychydapanalizowanych w zgo-
dzie z zasadami logicznego rozumowania dvwdadczeniazyciowego, nie mge
by¢ uznane za bezprawne, chaotig owe fakty i oceny dawaty podstawy do wy-
ciaggniecia przez czytelnikéw dalej adych wniosk6wr. Niemniej jednak zywa-
nie okralen obraliwych, pomawiajcych albo te zniestawiajcych przekracza
ramy polemiki merytorycznej, a tym samymzalgranice dozwolonej, chronionej
przez prawo cywilne krytykf. Warto te wiedzie, ze cha@ osoba publiczna winna
si¢ liczy¢ z tym,ze w materiatach prasowyclkdrie poddana wkszej krytyce, to
nie oznacza to bynajmniej miwosci formutowania na jej temat dowolnych tez
i najdalej idicych twierdzé. W orzecznictwie wskazujegsbowiem,ze gdy infor-
macje o osobach publicznych maharakter prywatny i intymny, nie ma interesu
publicznego w ich rozpowszechnianiu i utrzymywamiuserwisach interneto-
wycht’,

Tajemnica dziennikarska

Finalnie z rzetelnym przygotowaniem materiatu pvesgo nierozcznie jest
zZwigzana kwestia tajemnicy dziennikarskiej. @tutorowi materiatu prasowego
przystuguje prawo zachowania w tajemnicy swego fekav Dziennikarz i inne
osoby zatrudnione w redakcji mapbowinzek zachowania w tajemnicy danych
umazliwiajacych identyfikac autora materiatu prasowego, listu do redakcji lub
innego materiatu o tym charakterze, jak révnigych oséb udzielagych infor-
macji opublikowanych albo przekazanych do opubli&oia, jeeli osoby te za-
strzegly nieujawnianie wymienionych danych. Anatagiy obowazek dotyczy
wszelkich informaciji, ktérych ujawnienie mogtobyronaza& chronione prawem
interesy os6b trzecich. Tajemnica zawodowa nieaytyednak informacji o tych
przestpstwach, o ktérych niezawiadomienie orgarigania jest samo w sobie
karalne. Analogicznie sytuacja przedstawia gty autor lub osoba przekazcg
taki materiat wydcznie do wiadoméi dziennikarza wyrazi zg@dha ujawnienie
jej nazwiska lub tego materiatu.

Rejestracja prasy jako podstawowy wymaog przygotowania
publikacji prasowej

Na zakdiczenie warto jeszcze wspoméfiie kwestii bardziej rii podstawo-
wej. Skoro ji wiemy, czym jest materiat prasowy i jak go przyamye& zgodnie
Z prawem, to warto femie¢ swiadomag¢, ze prasa, na famach ktérej zostanie on
finalnie opublikowany, powinna liyw swietle prawa zarejestrowana. @tdbo-
wigzek przeprowadzenia stosownych procedur rejestrgclyj dotyczy dzienni-

15 Wyrok Sidu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 4.12.2019 gnsykt: | ACa 657/18.
16 Wyrok Sidu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 4.09.2019 gnsykt: V ACa 1612/17.
17 Wyrok Sidu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 17.12.2019gnsakt: V ACa 363/19.
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kéw i czasopism, przy czym ewentualne skojarzeniaaenie z pragdrukowan
Sa tu zupetnie nieprawidtowe. Jak wynika z art. 7. @spkt 2 ustawy Prawo pra-
sowe, dziennikiem jest ogdlnoinformacyjny druk pdsiczny lub przekaz za po-
moc dzwieku oraz dwieku i obrazu, ukazgpy sk czsciej niz raz w tygodniu.
Czasopismem jest druk periodyczny ukazyjsk nie czsciej niz raz w tygodniu,
a nie rzadziej miraz w roku. Przepis ten stosuje sdpowiednio do przekazu za
pomoa dzwieku oraz dwieku i obrazu innego nidziennik. Rejestracji dokonuje
si¢ w Rejestrze dziennikdw i czasopism prowadzonynepizd okregowy wia-
sciwy wedle miejsca siedziby wydawcy. Wniosek poemezawieré&:
1) tytut dziennika lub czasopisma oraz sieddidokladny adres redakciji,
2) dane osobowe redaktora naczelnego, tj.¢/imiona, nazwisko, dat
i miejsce urodzenia, nr PESEL, a w przypadku jegki imiona rodzi-
céw, doktadny adres,
3) okreslenie wydawcy, jego siedzhi doktadny adres,
4) czgstotliwos¢ ukazywania si dziennika lub czasopisma.
Whiosek podlega optacie, ktéra wynosi 40 zt. Jesttyle istotneze zgodnie
Z ustawg Prawo prasowe ten, kto wydaje dziennik lub czasupibez rejestracji
albo w czasie zawieszenia jego wydawania, podlagzekgrzywny.

Podsumowanie

Aby w sposéb rzetelny, a zarazem zgodny z praweaygptowa materiat
prasowy, nalgy przede wszystkim ustéliczy to, co zamierzamy przekézdo
publikacji, wswietle prawa rzeczywcie jest materialem prasowym.slieodpo-
wiedz na to pytanie ddzie pozytywna, koniecznie nale postpowa zgodnie
ze wskazanymi w tym rozdziale zasadami, nie zapajgtijednakze tematyka ta
jest o wiele bardziej skomplikowana, a tutaj zogtatlany jedynie kompletny
obraz zagadnie ktGre powinny b¥ rozwaone przed publikagj
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DYSTRYBUCJA INFORMAC]I PRASOWYCH -
OD DOBORU GRUPY DOCELOWE]
PO WERYFIKACJE EFEKTOW

Ewa Kuniar

Wprowadzenie

Utrzymywanie relacji z mediami to obszar PR, kt@ézgsto wymaga od
przedsgbiorstw specjalistycznych struktur oraz odpowiedwigkwalifikowanej
kadry ekspertéw. Stanogwoni fundament profesjonalnego media relationsldgia
z dziennikarzami powiniengopier& przede wszystkim na obustronnym zaufaniu
oraz ,wypracowaniu zdrowych zasad wzajemnej wsgahpr opartych na solid-
nych fundamentach”

Obecnie jednak media masowe nie takstz jak kiedy cha nawhzywa
tego typu relacfe Z jednej strony- wynika to z wszechobecnej pogoni za newsem
i checig posiadania informacji na wydznas¢, z drugiej- dziennikarz jest w stanie
szybciej sprawdziinformacg w pierwszym napotkanydrodle niz zweryfikowa
materiat bezp&rednio u marki. Jednak #6 oraz natychmiastowé nie zawsze
idg w parze z jakécig publikowanych materialéw. Zmienitoeshie tylko samo
podefcie do profesji dziennikarskiej, ale rowaigostpnai¢ publikowania. Obec-
nie kazdy maze zosta redaktorem, dziennikarzem i tw@rtresci. Umazliwiaja to
blogi, fora czy portale spotecziwowe. Medioznawca Zbigniew Bauer w swoich
publikacjach zwracat uwaga to, jak ewoluowata rola odbiorcy w procesiesprz
kazywania informacji — ,z pasywnego konsumenta mmiest w swiadomego
swoich wyboréw prosumenta”Bierny dotychczas odbiorca bez problemuzeno
stat sic nadawg komunikatow.

Zmienit sk rowniez proces weryfikacji informacji. Liczba fake newsaeep
fake’éw oraz teorii spiskowych prowadzi do dezimhaicji spoteczestwd. Inter-
net sprawitze zgodne z pogtlami i wyznawanymi wart@iami odbiorcy wiado-

1 S. Gawraski, Media relations. Wspoétpraca dziennikarzy i spesjéliv PR Wydawn. Wyiszej
Szkotly Informatyki i Zargdzania, Rzeszéw 2006, s. 72.

2 D. Tworzydto,Public relations praktycznjeNewsline, Rzeszéw 2017, s. 217.

3 Z. BauerGatunki dziennikarskie w Sieci. Ce gmienito i jak bardzoqw:] Z. Bauer, W. Godzic
(red.),E-gatunki. Dziennikarz w nowej przestrzeni komunikaayd®oltex, Warszawa 2015, s. 82.

4 A. taszyn,e-kryzys. Jak zagrza® sytuacy kryzysow w internecie Message House, Warszawa
2020, s. 31.
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maosci od razu g uznawane za prawdziwe,¢gsto bez podicia préby ich weryfi-
kacji®. Wszystkie wymienione elementy powoglujzrost intensyfikacji pracy eks-
pertéw z zakresu komunikacji. Specjaliodpowiedzialni za utrzymywanie relacji
Z mediami, jeszcze bardzieprdotychczas, mugz precyzj podchodzi do two-
rzenia oraz dystrybucji materiatéw prasowych.

Aby budowa relacje z dziennikarzami oparte na mocnych funcdaud,
kluczowe jest posiadanie wiedzy z zakresu specidikpracy. Przede wszystkim
trzeba mié swiadomag¢, jakie g ich potrzeby. Badania przeprowadzone przez
Polsky Agencg Prasow przy wspétpracy z Instytutem Rozwoju Spotetsteva
Informacyjnego wskazuj ze trzech na czterech ankietowanych dziennikarzy de-
klaruje, & chetnie wspotpracuje ze specjalistami z zakresu putdiations. Co
wigcej, 75% jest zdaniae ma peta swobo@d w wykorzystaniu nadsytanych in-
formaciji prasowych. Jedynie 11% twierdz, positkowanie gitego typu materia-
tami nie jest mile widziane w ich redakcjdcBziennikarze zostali tak zapytani
o0 to, skd pozyskuy dane do przygotowywanych publikacji, jakigish zrodia.
Wsréd deklaraciji na pierwszym miejscu (57,6%) uplaasigveie wysytane e-mai-
lem informacje prasowe. Dopiero na kolejnych poaghjmana znale¢ indywi-
dualne rozmowy z PR-owcami (44,7%) oraz udziatl wf&mencjach prasowych
(41,7%). Gdy wezmie sk pod uwag przedstawione dane, nasuwajsidno klu-
czowe pytanie: Jak skutecznie prowaddiystrybucg materialtdw prasowych,
uwzgkdniajgc jednoczénie obustronne interesy?

Dystrybucja materiatu prasowego — od czego zaczac?

Proces dystrybucji informacji prasowych, ktéry jggitocznie nazywany
wysyika, zaczyna si duzo wczeniej niz samo przesytanie materiatéw do dzienni-
karzy. Kluczowym elementem jest analiza grupy dowej. Przede wszystkim
nalezy zweryfikowat, jakie media gogladane, stuchane lub czytane przez odbior-
cow marki. Elementem decydgym w tym zakresie mie st okaz& doswiad-
czenie specjalisty oraz szerokie spojrzenie naggdagelovy. Przykladowo, in-
formacja prasowa dotygea rozbudowy zaktadu firmy XYZ i zwkszenia miejsc
pracy intuicyjnie bdzie kierowana do mediéw lokalnych i regionalnyitarce
zalezy bowiem, aby komunikat dotart do lokalnej spotemzi, w tym do poten-
cjalnych pracownikow. Warto jednak roziya rozszerzenie dystrybucji o media
branzowe, mog one bowiem b§takze w kiegu zainteresowaczytelniczych spe-
cjalistow z sektora, w ktérym funkcjonuje firma XYdest to réwniesygnat dla
interesariuszy marki — dobrze prosperujemy, roawjjaic i zatrudniamy nowych
pracownikéw.

5 lbidem.

6 Raport ,Konstrukcja i dystrybucja informacji prasoaty’, Polska Agencja Prasowa, Warszawa
2020, s. 9.

7 lbidem, s. 14.
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Aby okresli¢ grup; odbiorcéw oraz kanaly rozprzestrzeniania informaig-
brym rozwizaniem jest skorzystanie z badasz komunikacyjnych.gone rozu-
miane jako sfery, w ktorych w poréwnaniu z konkuijgrinformacje na temat
marki wystpuja sporadycznie lub wcale. Dafpina analiza przekazéw medialnych
pozwala take na wskazanie autoréw, ktorzy najgdej pisz o marce lub odwrot-
nie — wol prosi o wypowied eksperck konkurenci®. Takie zestawienie w petni
obrazuje stan publikowanych materialdw na temaepararki i pozwala rozsze-
rzy¢ lub zawzi¢ bazy przeznaczone do wysytki informacji prasowybbbrze
dobrana baza pozwala na zlszenie liczby publikacji, poszerzenie zgsiw
i ekwiwalentu reklamowego.

Wiedzc juz, do jakiej grupy odbiorcéw marka chce dotrzedanym komu-
nikatem, nalgy rozpoca¢ tworzenie baz kontaktéw. Patkowo kgdg one zawie-
ra¢ jedynie ogélne adresy e-mailowe i telefonicznaaftakciji, jednak z biegiem
czasu i wraz ze wzrostemestotliwasci dystrybucji powgksz sie o adresy bez-
posrednie do os6b w redakcji specjalizeych s¢ w dziedzinie, ktés marka re-
prezentuje.

Nalezy takze pamétac, ze bazy musg by¢ systematycznie aktualizowane.
Wysytanie komunikatow do dziennikarzy niezaénych wzaden sposéb z poru-
szan tematyk to jeden z agstszych b§dow, ktory w wekszaci przypadkow wy-
nika z zaniedbania. Takimi dziataniami #na zniechci¢ przedstawicieli mediow
I budowa& wizerunek marki w negatywnyswietle, dlatego kluczowym elemen-
tem media relations jest poszanowanie czasu praepmikarzy i catych redakciji.
Nadaweca nigdy nie wie, kiedy ich pomoc akask nieztedna. Warto wic przed
kazdg wysytka sprawdzt baz i zastanowd sic nad specyfik funkcjonowania da-
nej redakcji. Przyktadowo, przesytanie dtugiegoenatu tekstowego, nawet eks-
perckiego do telewizji, ktdra charakteryzuje sivigztoscia komunikatow i publi-
kacjg obrazu, mee sk okaza nieefektywne. W takim przypadku warto zapropo-
nowa redakcji np. nagranie ,setki” z prezesem lub redaem prasowym firmy.

Wirtualne biura prasowe a tradycyjny kontakt e-mailowy

Dysponujc gotowymi materiatami prasowymi, a takzweryfikowan i od-
powiednio zawzona baz mediéw, w kolejnym kroku naky zaplanowé doce-
lowa dystrybucg. Wazne, aby nadsytany materiat prasowy dotart w odpdwir@
momencie. Przewaie kazdego dnia rano osoby pragog w redakcji uczestnigz
w kolegium dziennikarskifh Jest to spotkanie, podczas ktérego zgromadzeni ro
mawiap 0 realizowanych publikacjach oraz planach na nedzjty dzie.
Wazne, aby dziennikarz¢blac na spotkaniu, byt juw posiadaniu informacji pra-
sowej. Nawet jeeli redakcja nie praktykuje publikowania materiatpvzesyla-
nych przez PR-owcédw, nadestany e-mailzmata sic zrodiem danych. Feli
dziennikarz otrzyma go odpowiednio wézg2, ma szarszaproponowapomyst

8 D. Tworzydto,Public relations praktycznjeop.cit., s. 219.
9 A. Skworza, A. NiziotBiblia dziennikarstwaZnak, Krakéw 2010, s. 771.
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na kolegium. Dlatego, rekomendajpok dnia na wysytk materiatu prasowego,
przedstawiciele mediéw stosunkowegzej wskazuj godziny rann®.

Jak pokazyj badania PAP, zdaniem dziennikarzy najlepszym dmiarnwy-
sylke jest wtorek (72%), kolejne dni to: poniedziateR (B%), sroda (61,4%),
czwartek (56,1%) oraz gek (40,2%). Zdecydowanie mniejsze wskazania wi-
doczne 3 w sobot i w niedziet (odpowiednio 20,5 oraz 22%) Dane te maj
swoje odzwierciedlenie w praktyce. Pgiek tygodnia to czas na planowanie za-
dan na najblisze dni, zatem im wysyika jest 28] weekendu, tym wksze praw-
dopodobiéstwo,ze dziennikarz pominie e-maila.

Docelowa dystrybucja materialdw prasowych, w széhemci osobom nie-
posiadagcym dawiadczenia w tym zakresie, m® wydawad sie zadaniem fa-
twym. Blednie zréwnu oni dystrybuc} materiatow prasowych z przesytaniem
zwykitej wiadomdci e-mail. Nie péwiecajg czasu na detale, ktére mygje okaza
kluczowe w budowaniu relacji z dziennikarzami. Jestniedzy innymi sposob
tworzenia wiadomgxi, waga daiczanych materiatdw czy czas realizacji.

Dystrybucja materiatéw prasowych peost odbywa& za pomog specjali-
stycznych narazi, takich jak Wirtualne Biura Prasowe (WBP). fcimkcjonal-
nosci pozwalag na zoptymalizowanie pracy specjalisty ds. medegions. Dzéeki
nim nie tylko mana spersonalizowavysytke materiatu, ale tate gromadz bazy
kontaktéw do dziennikarzy z podziatem na poszczaeg@htegorie oraz analizo-
waé specjalistyczne statystyki. Korzysfejz Wirtualnych Biur Prasowych, spe-
cjalisci 3 w stanie kontrolomakomunikaty prasowe — tworéyazy, monitoro-
waé efekty. W ten sposdb marka wykazuje lsbmpetencj w zakresie media re-
lations oraz buduje wizerunek profesjonalisty. \Wéihe Biura Prasowe magy¢
rowniez punktem odniesienia dla dziennikarzy, jest to mwiwitryna, na ktorej
znajdup sie wszystkie materiaty wysytane do mediéw przez damgymiot. Przed-
stawiciel srodkéw masowego przekazu jest zakw stanie wyszukatam nie-
zb¢dne dane kontaktowe, np. do biura prasowego lupdsezdnio do rzecznika
prasowego.

Na profesjonalny charakter Wirtualnych Biur Prasolwyptywa te mazli-
wos¢ dodania elementow graficznych podczas dystryliudjipasowanie ich do
identyfikacji wizualnej podmiotu. Co wiej, osoba odpowiedzialna za wystanie
informacji prasowej maze zamidcic jg oraz materialy fotograficzne w aakeniu,
w tresci lub za pomog linku. W ten sposéb odbiorca sam decyduje, jakenéo
otworzenia materiatu jest dla niego wygodna. Zwnéeawagi na takie szczegoty
nie tylko oszcgdza czas pracy dziennikarza, alezakwiksza szansna to,ze
zapozna sion z nadestanym materiatem.

Wirtualne Biura Prasowe bezatpienia sprawdzajsie, jezeli realizowana
jest wysytka do obszernych baz kontaktéw, ktoretéwgej mierze sktadajsie
Z ogllnych adreséw do redakcjisligednak firma posiada bezfr@dnie adresy
e-mailowe do dziennikarzy, to warto rozwya nadestanie materialu za pomoc

10 Raport ,Konstrukcja...”, op.cit., s. 56.
11 |bidem, s. 54.
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wihasnej skrzynki pocztowej. W ten sposobame przygotowawiadoma¢ o sper-
sonalizowanym charakterze. Wartagwocené, jak bliskie g relacje marki z da-
nym dziennikarzem. Zeli nie ma vatpliwosci co do ich zaylosci, wystanie bez-
posredniego e-maila zostanie prawdopodobnie odebrarzgtywnie. Imienne
adresowanie przekazu geskutkowd informach zwrotry. Jest to zabieg, ktory
ponielkad ,wywoluje” dziennikarza do odpowiedzi. Nale pamktac, ze kazdy
feed backnawet negatywny (w tym przypadku rezygnacja dilearza z publi-
kacji materiatu), mge st okaza& kluczowy z perspektywy budowania dalszych
relaciji.

Przy wysyltce droge-mailowy wazna jest troska o zgdzone pliki. Jak wska-
zuja badania Polskiej Agencji Prasowej, 78% ankietowhyziennikarzy dekla-
ruje, ze preferuje nadsytanie informacji prasowych w rezaeniu doc. Znacznie
mniej, bo 42,4% respondentéw wskazuje na matendészczany bezgeednio
w tresci wiadomdci e-mail. Zaledwie 22% za najlepsze rogzeinie uwaa pdf,

a 11,4% — plik z rozszerzeniem'&tWarto dod4, ze przesytanie informacji pra-
sowych w tréci e-maila czsciej preferowane jest przez dziennikarzy radiowych
(75% wzgtdem 20,5% \wrdd oséb pracygpych w prasie drukowanéj) co mae
wynika¢ z faktu,ze nadsytane przez PR-owcow komunikaty prasowstozsta-
nowig dla nichzrédto informacji, na podstawie ktérej m®powstéa audycja. Nie
publikuja oni materiatu w formie tekstowej, a jedynie wzarsig na nim, tworzac
nagrania audio.

Poza formatem zatzanego pliku wana jest jego waga. Na podstawie dekla-
racji dziennikarzy biggcych udziat w badaniu PAP rama wskaza 7 MB jako
sredni wielkos¢ dla maksymalnej wagi zgdzonej w e-mailu informacji praso-
wej'4. Materiaty prasowe magby¢ takze przesytane za pomptinku z przekie-
rowaniem do wirtualnych dyskéw. W takim przypadkh ivaga rowniz ma zna-
czenie. Kadorazowe pobieranie fotografii lub materiatow widgmwadzi do
zajecia miejsca na ugrlzeniu, z ktdrego korzysta dziennikarz. Odwgdugic do
bada, srednia preferowana waga dla tego typu materiatéoktdo 309 MB®.

Kazda informacg prasovd, bez znaczenia, czy jest materiatem eksperckim
czy krotlg notky informacyjry, nalezy opatrzy ilustrach nawiazujaca do treci.
Znaczna cg¢, bo 87% dziennikarzy deklarupge powinno to by zdjecie ilustru-
jace materiat prasow§. Co ciekawe, kluczowe okazuje; siahczenie komuni-
katu, ze nadawca posiada prawa do przesylanych materiapinekazuije je re-
dakcji (85% wskazg'’. Kluczowym elementem jest tzd odpowiednie nazew-
nictwo zahczanych plikéw. Przede wszystkimzjpo samej nazwie dziennikarz
powinien wiedzié, jaka firme reprezentuj dane pliki. Pobiergg na komputer

12 |bidem, s. 43.
13 |bidem.
14 |bidem, s. 45.
15 |bidem, s. 47.
16 |bidem, s. 51.
17 |bidem.
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materiaty od wielu podmiotow, nie nie pamgtac, ktére ilustracje dotyczyty kto-
rych treci.

Wiedzc juz, jak skutecznie zagéza pliki, nalezy przegé do treci e-maila.
Przede wszystkim trzebazyé wszelkich maliwych form grzecznéciowych.
W samej treci powinny pojawé sie kluczowe informacje na temat nadsytanego
materiatu. Skuteczne jest stosowanie o zasady 5W (od angielskich stow:
What? Who? Where? When? WS AWazne, aby przekazadéwniez informacje
o tym, co znajduje siw samym materiale, np. wypowiegrezesa spoiki, zelfia
obrazugce aktualny stan remontu zaktadu pracy, informacraproszonych go-
sciach. Istotne jest, aby wykiralementy, ktdre z perspektywy dziennikarza mog
by¢ najbardziej interesage i zackca go do pobrania materiatu. Kozac tres¢ e-
maila, warto zaznacgyze w razie potrzeby firma pozostaje do dyspozycjitewV
sposOb nadawca materiatlu zexd dziennikarza do kontaktu. Jest to szczegdlnie
istotne, gdy nadsytany komunikat jestang z perspektywy strategii komunikacji
marki.

Kolejny element to nadanie tytutu e-maila. Jegtieswsza rzecz, jakzoba-
czy dziennikarz, przegflajpc swop skrzynle. Nalezy juz samym tytutem zaglei¢
go do otworzenia wiadondoi, podajc najbardziej kluczowinformacg — czego
dotyczy materiat prasowy. Nie jest to zadanie @rogbniewa w kilku stowach
naley odd& esengj catego tekstu.

Ostatni element to odpowiednie zamieszczenie adreshailowych. Nalgy
pamktac, ze wiele redakcji posiada blokady, ktére unietivaiaja dostarczenie
wiadomaci wysytanej w formie zbiorowej. Chc unikngé takiej sytuaciji, dobrym
rozwigzaniem jest podzielenie bazy kontaktéw na kilkapghub indywidualna
dystrybucja do redakcji, na ktérej marce najbafdasén zaley. Chocia jest to
metoda czasochtonna, vest okaza& bardziej efektywna nidokczanie wszyst-
kich rekordow do jednej wiadordci. Jezeli baza zawiera paradreséw e-mailo-
wych do tej samej redakcji, warto zdecyddwe tylko na te nalgace do dzienni-
karzy, ktorzy z najwikszym prawdopodobistwem opublikuj materiat. W ten
sposob specjalista nie nagwa zaufania redakcji.

Przy prowadzeniu dystrybucji materiatdbw prasowyaheay dziennikarzy
zawsze naley dodawa w ukrytej kopii. W ten sposéb dane osobowe (doykid
mozna zalicz¢ adres e-mailowy) pozostatych odbiorcéw nige uslosgpniane
innym osobom. Od momentu weja w zycie rozporadzenia RODO kwestia
bezpieczéstwa i przetwarzania danych osobowych to jedenakiwych elemen-
téw podczas dystrybucji materiatdw prasowych. Cecej, realizujc wysyike,

w wiadomdci warto doda klauzuk informujaca 0 pochodzeniu danycKwiad-
czy to o profesjonalnym podeju marki do kwestii przetwarzania danych oso-
bowych.

18 R. Leniczak, Dziennikarz i informacja — integralny model formadgiennikarskiej .t 6dzkie
Studia Teologiczne”, 2011, nr 20, s. 1884.
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Weryfikacja efektow dystrybucji materialéw prasowych

Podczas procesu dystrybucji materiatow prasowyemehtem kluczowym
jest weryfikacja efektow. Przede wszystkim agleprawdzt, jakie media opubli-
kowaly nadestaninformacg. Monitoring mediéw jest naezlziem bardzo exsto
wykorzystywanym przez specjalistow PR, w szczeginw zakresie dziatame-
dia relations i zamdzania kryzysem wizerunkowyfh Monitoring mae réwniex
dotyczy¢ dziatah pokryzysowyck. Pozwala on na higca analiz publikacji za-
réowno w mediach tradycyjnych (prasa, telewizjajogdak i mediach spoteczno-
sciowych, portalach internetowych czy forach. Raperpetni obrazuje, czy za-
mierzone podczas kampanii cele zostaty@siete. Monitoring medidow pozwala
na wskazanie liczby publikacji, z uwzdhieniem zakresu dat;0dta, wydwieku,
ekwiwalentu reklamowego (AVE), autora, dotarcia gzmaegodlnych publikacji,
a take zas¢ggu danego medium.

Chocia wymienione dane to tylko e& tego, co udospnia monitoring me-
didw, to juz na ich podstawie nima uzyské szeroki obraz efektywroi prowa-
dzonych dziatA media relations. W zataosci od wynikow analizy i wnioskow
podejmowana jest decyzja o dalszych dziataniadelideyniki publikacji swiad-
czg 0 skuteczngxi, na tym etapie mima zakaczy¢ proces dystrybucji danej in-
formacji prasowej. Jednak w sytuacji, kiedy licaiiaublikowanych materiatbw
nie spetnia zakladanych celow, nglepodjg¢ dziatania, ktére pozwelna ich
zwiekszenie.

Jezeli materiat prasowy zostat wystany za pom¥dirtualnego Biura Praso-
wego, to pierwszym krokiem jest weryfikacja stagkstChociaz WBP mog sic
migdzy soly rézni¢ pewnymi specyficznymi parametrami, tockézas¢ z nich wy-
odrebnia zbior podobnych wskaikow. Kluczowe g unikatowe otwarcia. Infor-
muja one o pojedynczych klikeciach w wiadomé& e-mail. Kolejny parametr to
tak zwane ,odbicia”. Mana je podzieli na ,mickkie” oraz ,twarde”. Pierwsze
z wymienionych informuyj o tym, ze skrzynka adresata w by¢ zapetniona,
zatem nie mogt on odeliravysytanego komunikatu. W drugim przypadku naj-
prawdopodobniej podany adres e-mail nie istniejg.pdstawie wymienionych
wskaznikow specjalista jest w stanie wphie zweryfikowé zainteresowanie
dziennikarzy publikagj materiatu.

Mozliwych jest kilka scenariuszy. Mala, niesatysfakajaca liczba publika-
cji przy jednoczesnym niskim wspdtczynniku unikaymiv otwat sugerujeze
materiat nie zainteresowat adresata ma poziomie tytutu wiadondoi. W takiej
sytuacji nawet dobrze skonstruowana informacjaqwastraci maliwos¢ publi-
kacji. Rezygnacja na tak wczesnym etapie potwierstoanG¢ zwracania uwagi
na detale podczas dystrybucji. Ceedj, udowadnia, jak wag umiejtnoscia jest
sztuka przekonywania, nawet za pombdutu. Czasami jednak na przeszkodzie

19 D. Tworzydto,Public relations praktycznjeop.cit., s. 246.
20 D. Tworzydto,Zarzzdzanie w kryzysie wizerunkowym. Metody, procedungawanie Difin,
Warszawa 2019, s. 146.
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stap wzgledy techniczne. Wysoka liczba ,ghkikich” i ,twardych” odbi oznacza,
ze wiadoméc¢ do znacznej liczby adresatow nie dotarta. Werylfikizzj wsepnej
diagnozy mana dokoné za pomog tak zwanegdollow up, czyli telefonicznego
kontaktu z adresatami dystrybuciji.

Jak wskazu badania Polskiej Agencji Prasowej, przy co czwanfermaciji
prasowej dziennikarze spotykdaic z taky praktyky?l. Follow uppozwala na bez-
posrednie zweryfikowanie efektow prowadzonych dziakaedia relations. Cho-
ciaz statystyki pochodce z WBP oraz dane monitoringu mediéwbez wtpienia
kluczowym wskanikiem, to jednak nic nie zagi bezpdredniego kontaktu.
Trzeba jednak partiaé o tym, aby rozmawia z dziennikarzami efektywnie
I przede wszystkim nie znieeti¢ ich nie tylko do publikaciji, ale tak do dtugo-
terminowego kontaktu z magk

Kluczem do sukcesu jest precyzaednio w chgu miesica dziennikarz two-
rzy okoto 42 artykuty prasow& dlatego prowadic z nim rozmow telefoniczn,
nalezy skupt sie na najwaniejszych informacjach, nie marnogvgego czasu
i optymalizowa kontakt. Kluczowa jest wiedza na temat jego zaciovspecy-
fiki pracy?>. Co wiccej, tak jak przy kzdych relacjach interpersonalnych,zéu
znaczenie mayczliwos¢ | stosowanie gido podstawowych zasad grzecario-
wych. Osoba dzwoaca powinna siprzedstawd i poda, jaka marke reprezentuje,
w jakiej sprawie si kontaktuje, czego dotyczyt przesytany materiakdiady zo-
stat wystany i z jakiego adresuz@& dziennikarz pamta nadestanwiadomac,
od razu przekae rozmowcy informagjzwrotm, czyli czy tematyka materiatu pra-
sowego jest dla niego interescq. Jeeli odpowied okaze sk hegatywna, zawsze
warto dopytd, z jakiego powodu redakcja nie chce podsic publikacji. Maze
okaz& si¢ to pomocne, j@di chodzi o przyszite dystrybucje informacji prasahy
Gdy dziennikarz nie m@ odnalé¢ wiadomdaci, wowczas jest to znake zawio-
dly kwestie techniczne. Mma dopytéd o ponown wysytke na wskazany przez
dziennikarza adres e-mailowy. Z uwagi na przysy&rgbucje materiatéw praso-
wych wane jest, aby osoba prowada rozmow z dziennikarzami skrupulatnie
wszystko notowata. Pozwoli to na optymalizabjudowania relacji w obszarze
mediow.

Przedstawiony w niniejszym rozdziale proces dystcjibinformacji praso-
wych jest powtarzalny. Oznacza te w zalenosci od osagnictych efektow po-
dejmowana jest decyzja o kolejnych dystrybucjaetz éiontaktach telefonicznych
z dziennikarzami. Z biegiem czasusliespecjalista za kalym razem bdzie wy-
ciggat wnioski, jest w stanie wypracowstate relacje z danymi redakcjami. W ten
sposOb powstgjoparte na gruntownych fundamentach zasady prafakjego
media relations.

2! Raport ,Konstrukcja...’ op.cit., s. 64.

22 |pidem, s. 19.

23 A, taszyn,Media i Ty. Jak zarmlza* kontaktem osobistym z dziennikarzaméessage House,
Warszawa 2015, s. 38.
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Rozdziat 10.

ZEWNETRZNE ZRODLA DYSTRYBUC]I
INFORMAC)I PRASOWYCH

Agnieszka Mawrda

Wprowadzenie

Niezmiernie szybki rozwdj technologii informacyjiymraz informatycz-
nych, jak réwnie ewolucja zachowg potrzeb i oczekiw@ determinuj zmiany,
jakie zachodz w tradycyjnych public relations. Jeszcze dwie dgik@mu bezdy-
skusyjry podstaw funkcjonowania menegrow PR byly media relations, czyli
dziatania nakierowane na dziennikarzy, redakcjez awggdawnictwa. Byly to
czasy, w ktorych media (zwtaszcza prasa) dyktowayunki biznesowe. Firmy
przescigaty st w jakasci i oryginalngci organizowanych eventéw oraz przygoto-
wywanych press packéw, a zaangaanie reklamowe, jak rowniev postaci ma-
teriatdw sponsorowanych czy redakcyjnych nadawaiqublikacjom. Ten obraz
zacat si¢ jednak mocno zmiendawraz z upowszechnianiem internetu orazzmo
liwoscig kreowania rzeczywistgi nie tylko przez media, ale tak przez wszyst-
kich wzytkownikdw sieci. Pojawity i inne potrzeby informacyjne.

Z biegiem czasu zmianom ulegty procesy komunikagz rolasrodkéw ma-
sowego przekazu. PR-owcy zyskalizinvos¢ bezpdredniego docierania z infor-
macjami do klientow, ale rowniglziennikarze zaet positkowa: sie materiatami
z innychzrodel. Z jednej strony internet stworzyt nieogramice maliwosci dla
obydwu grup, z drugiej Za& ze wzgédu na swaj nieweryfikowalnd¢ oraz ogol-
nodostpnas¢ — stat s¢ zrodtem niesprawdzonych, go szkodliwych i wielokrot-
nie powielanych informacji.

Przysztos¢ nadeszla szybciej, niz sie spodziewalismy

W dysertacji autorki mmna przeczyt& ,PR managerowie, ktorzy wskazali,
ze wyobraaja sobie swaj prag w przyszidci oparty wylagcznie o e-PR, czyli wy-
korzystujc jedynie internet, w mniejszym stopniu — co rggsiwie jest paradok-
sem — wskazali biuro prasowe online jako napigjsze nargdzie i roOwnie
W mniejszym stopniugglza, ze media przesuyrsie w kierunku internetu. Stwier-
dzili takze,ze media relationgsajwazniejsze w ich dziataniu oraz stosowanie
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e-PR nie zmniejsza znaczenia dziakéerowanych wydcznie do mediéw®. Ba-
dania pokazatyze wickszai¢ PR menegkréw jeszcze kilka lat temu nie wyobra-
zaka sobiezeby w przysziéci ich praca opieratagjedynie na e-PR, czyli dziata-
niach wyhcznie za pomagnarzdzi informatycznych czy internetowych. Poja-
wity si¢ rowniez gtosy, ze oczywicie jest to meliwe alboze jeszcze jest na to
zbyt wczdnie, ale na pewno charakter mediow zaczrigsiesuwa w Kierunku
mediow internetowych oraz influenceréw. Pandemigiana styluzycia oraz cha-
rakteru pracy znacznie przyspieszyly zacheodzprocesy.

Z drugiej strony mamy dziennikarzy, z ktorych zdsmywana wkszas¢ jesz-
cze na pocgku zeszlego roku nie wyobtata sobie braku bezp@dniego kon-
taktu z PR-owcami oraz prowadzenia dzia¥eytacznie przez internet. ,Wirtu-
alne” relacje zdaniem przedstawicieli mediéw z zatoa naley okresli¢ jako
niekompletne. Wedtug nich jedynie bezpaini kontakt pozwala na zrozumienie
potrzeb i oczekiwd Respondenci stwierdzili rownigze internet nie trafia do
wszystkich, w¢c w przypadku ograniczenia dziatdo e-PR pewna grupa odbior-
céw bytaby wykluczona.

Kilka lat wczeniej do podobnych konkluzji doszedt John Macnararato-
rego bada wynika,ze PR menetkrowie widz przysziéd¢ w mediach spoteczno-
sciowych, podkrélajac przy tym wcaz utrzymupca sie waznos¢ mediow trady-
cyjnych. Zaréwno wrod praktykéw, jak i naukowcdw pojawity esibdmienne
stanowiska w tej kwestii. Z jednej strony sty¢ligosy,ze public relations zostaty
zdeterminowane przez zapotrzebowanie na socialahedilrugiej z&, ze g one
jedynie kolejm odmiany dziatah tradycyjnych, a niewhczanie nowoczesnych
narzdzi internetowych wynika gtéwnie z obawye jest to nowa i nieznana
dziedzina postrzegana jako element ryzyka

Rzeczywisté¢, podobnie jak w przypadku pracy i nauki zdalnejegyfiko-
wala wiele pogldow i przyzwyczaje, sprawiagc, ze w przyspieszonym tempie
wszyscy musieli sido niej dostosowa Nagle okazato gj ze wigksza¢ 0sob jest
w stanie poradzisobie bez kontaktéw bezfyednich, a efektywrig pracy na
odlegtai¢ wcale nie jest mniejsza. To, co jeszcze§aldas temu wydawaloesi
niemaliwe, stato s¢ czymé popularnym i naturalnym. Co wiej, naley przy-
puszczd, ze system pracy, w tym oczy$gie komunikacja biznesowa czy inter-
personalna, junigdy nie powroci do poprzedniego pguku. Coraz cgsciej duze
koncerny mowi o wprowadzeniu pracy w systemie hybrydowym, caedngj

1 A. Marzda, Analiza skuteczroi media relations braty motoryzacyjnej w Polsgcelysertacja,
2018, s. 126.

2 J. Macnamaralournalism — PR relations revisited: The good nehes pad news, and insights into
tomorrow’s news,Public Relations Review”, 2014, nr 40, s. 739-750.

3 K. PaineNew school of thoughtfCommunication World”, 2009, nr 26(6), s. 20-24.

4 S. Bey-Ling,2010 practice analysis: Professional competencies &ork release,Public Rela-
tions Review”, 2011, nr 37(3), s. 187-196.

5 T. Lahav,Public relations activity in the new media in Isr&€l12: Changing relationshipsPub-
lic Relations Review”, 2014, nr 40(1), s. 25-32.
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strony jest uzasadnione wyliczeniami dotyozni kosztow pracy, a z drugiej
bedzie wptyw& na dotychczas przyte procesy oraz standardy.

Problemy nie omijaj réwniez brarzy PR. W raporcie Dariusza Tworzydly
oraz Stawomira Gawrskiegd mozna przeczytd ze pomimo faktu,z Polska
znajduje s} w fazie intensywnego wzrostu, jego tempo ogramiceaynniki sro-
dowiskowé. Lista wyzwa, z jakimi musi s} obecnie mierzy PR-owiec, jest
zdeterminowana przez potrzelvprowadzania oszedncdici, ktéra rozpoczyna
proces poszukiwania rozyzian optymalizupcych koszty. W trudnych dla firm
okresach zmuszane ane do ograniczania, agsto nawet do catkowitego zaprze-
stania dziata PR. Jest to jeden z gtéwnych powodoéw, dla ktérych ¢bknie
siggaja po narzdzia internetowe wspomagag ich aktywné¢, w tym réwnie
poszukuy nowych, optymalnych i efektywnych kanatéw dystrgjpunformaciji
prasowych.

Alternatywne zrédfa informac;ji

Na dtugo przed pandemoraz zmianami, ktére wynikty z potrzeby izolacji
oraz zachowania dystansu spotecznego, w publitaoetawidoczne byto przesu-
nigcie dziat@ w kierunku internetuSwiat mediéw oraz dziennikarze branwi
przestali by niemal jedynymi odbiorcami dziatdPR-owcdw. Coraz wksz role
zaczta odgryw& komunikacja skierowana bezpednio do klientow czy cho-
ciazby dziennikarzy lifestylowych lub innych specjalifia Firmy zaczty udo-
stepniac swoje internetowe biura prasowe szerszej grupidoocw, sprawiajc,
ze dosgp do informacji prasowych przestatdogzyms ekskluzywnym, przezna-
czonym wyhcznie dla mediow. Obecnie tendencja jest takapress roomyas
w zasadzie otwarte, czasami z ograniczonymegesh do materiatdw o wysokiej
rozdzielczdci. Wiele firm zrezygnowato réwniez regularnego, personalizowa-
nego mailingu na rzecz ogllnodgstych newsletterow.

Dzicki dostpowi do duej liczby informacji oraz potrzebie szybkiego publi
kowania materiatow online dziennikarze, zamiastkezena materialy prasowe,
zaczli je wyszukiwa we wtasnym zakresie. Obie te kwestie — ¢loslo informa-
cji dla wszystkich szukagych oraz zapotrzebowanie medidéw na szybkie i lizfdz
powielane tréci — staty s¢ wystarczajcym powodem, by firmy oraz agencje roz-
poczty poszukiwania alternatywnych do rodzimych prexsmowzrodet dystry-
bucji informacji prasowych.

W jakim stopniu dziennikarze faktycznie korzystajinformacji prasowych
i jakie g3 najpopularniejszerodta ich pozyskiwania? Badania przeprowadzone

6 D. Tworzydto, S. Gawrnski, P. Szuba, t. BisThe Condition of the Public Relations Industry in
Poland: Current Situation and Threats Related to T@¥9, ,European Research Studies Jour-
nal”’, 2020, vol. 23, nr 2, s. 74332.

7 E. Kowal, Polski PR: staba kondycja i daleko od biznestips://prowly.com/magazine/polski-
pr-slaba-kondycja-daleko-od-biznesu/ (dpstl.03.2021).

8 World PR Report 202@2021. Agency Views Of The Path Ahedutps://zfpr.pl/wp-content/
uploads/2020/11/World-PR-Report-2020-2021.pdf (gmst.03.2021).
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przez Polsk Agencg Prasow wraz z Instytutem Rozwoju Spoteéatwa Infor-
macyjnego wskazugj ze gtbwnymzrédtem pozyskiwania informacji do tworzenia
artykutéw prasowychgsmateriaty prasowe wysytane e-mailem (57,8%)kolei
44,7% badanych wskazato na indywidualne rozmowyzedgstawicielami firm
czy instytucji, a 41,7% — na konferencje prasowenetliow spoteczriiowych
korzysta 34,8% respondentéw, z depeszy agencyjyich4%, z nieoficjalnych
informatoréw- 13,6%, a z listow czytelnikow do redakejil2,1%.

Rowniez badania autorki (wykres 1.) pokazate, jeszcze w 2018 r. dzienni-
karze najchtniej korzystali z materiatow przesytanych dgagektronicza, inter-
netowych press rooméw polskich oraz globalnych,riakniez multimedialnych
bankow przeznaczonych dla prasy, zaréwno baz Ziliméw wideo, jak réwnie
baz z informacjami prasowymi. Z drugiej stronyardzo day odsetek przedsta-
wicieli mediéw korzystat z nich bardzo rzadko lub korzystat wcale.

webinaria | N =

Podcasty | T 1 S

onferencie oniine T 575 NS

Materialy sponsorowane ws e

Blogi 73,9 6 [aea

Fora o3 s

Niezalezne strony internetowe 26,1 . 294
B T —

Badania i raporty badawcze [[NECEEEN 27,7 S 404
e-newslettery [IIIINEED 28,6 i 3 e |

Publikacje online  [INENN 26,1 s

Bazy multimeciaine. ECERN 255 S
s

Multimedialne banki foto/audio/video 269 T e
Internetowe press roomy w jezyku polskim 24,4 26,9 | |
internetowe press reomy  [IIIEECN 252 T

Miateraly przesylane droga elektronicana o S

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Nigdy lub rzadko Cojakié czas M Czesto lub bardzo czesto

Wykres 1. Cestotliwos¢ korzystania z poszczegolnych ngizi internetowych

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie iage= 119)
A. Marzeda,Analiza skuteczrfoi media relations braty motoryzacyjnej w Polsce
dysertacja, 20178

9 Raport PAP na kongresie PR: 77 proc. dziennikagysta z informacji prasowyghttps://
pap-mediaroom.pl/biznes-i-finanse/raport-pap-nagkesie-pr-77-proc-dziennikarzy-korzysta-
z-informacji-prasowych (dogp: 1.03.2021), s. 14.

10 W badaniu metadCAWI wzieto udziat 119 dziennikarzy motoryzacyjnych.
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Rozpatrugc kweste uzywania narzdzi internetowych, tatwo zauvmgc, ze
dziennikarze niemal w réwnym, bardzo wysokim stopkorzystali z artykutow
i publikacji online oraz e-newsletterow. Wiele ostdgklarowatoze korzysta réw-
niez z raportéw i bad@ natomiast znacznie rzadziej szukano informacfonach,
blogach, w mediach spoteczemowych oraz na niezataych stronach interneto-
wych. Zaskakujco mato popularne w tym czasie byly webinaria, patici kon-
ferencje online.

Jedno z najnowszych baddotyczacych pracy dziennikarzy w czasie koro-
nawirusa i lockdownu pokazujee trendy te bardzoeikmienity!!. Az 74% ankie-
towanych uwaa, ze brarta dziennikarska dobrze dostosowatadsh nowej sytu-
acji, ch@ pandemia wymusza szylszakcg w tworzeniu i przekazywaniu arty-
kutow/newsow (59%) i przektadagsna dieszy czas pracy (57%). Ra czs¢
(68%) badanych przyznajge przestawienie sina zdalne formy komunikacji nie
odbija s¢ negatywnie na jakmi ich pracy, a a85% z nich zadeklarowatage
pozyskiwanie informacji z wykorzystaniem nedizi online nie jest dla nich wy-
zwaniem. Niemal potowa (44%) respondentdw obsenaujiekszory liczbe in-
formaciji prasowych, przeszto dwoch nagiii badanych przyznatée ma wrae-
nie paniki i daego chaosu pamgego w tréciach informacji prasowych. Znaczna
czgé¢ respondentow jest zdaniag trwatym skutkiem pandemitbzie zwekszona
czestotliwos¢ korzystania z konferencji prasowych odbyyegich sé w internecie
(71%), webinaridw i podcastéw (64%), wideo rozmd@®@s%) oraz komunikato-
row internetowych (53%). Sytuacja bez zmian w ngpazym stopniu powinna
dotyczyt tekstowych informacji prasowych — 75% wskaza

Koszty i miejsca dystrybucji informacji prasowych

Czym wiagciwie jest dystrybucja informacji prasowych? Jedndefinicji
mowi, ze jest to proces rozpowszechniania i ugmsania informacji prasowej
dziennikarzom i innym przedstawicielom mediow, gogjna celu zwikszanie jej
zaskgu we wszystkicBrodkach przekazu, zaréwno tradycyjnych, czyli prasa-
diu i TV, jak réwnie w internecie, i docieranie w ten sposob do szgmzaicz-
noscit?2, Nasuwaj sie tutaj pytania, jakiego eru budety s potrzebne na tego
typu dziatania, czy wydane pigdize faktycznie si zwracaj i jakiego rodzaju
korzy§ci mazna s¢ spodziewé.

Najprostszym i zdecydowanie najgzym sposobem dystrybucji prasy, po-
mijajagc koszty zatrudnienia specjalisty od komunikagidb PR w firmie, jest
stworzenie bazy danych dziennikarzy oraz prowadzerailingu we wiasnym za-
kresie. Tutaj maiwosci mamy kilka: spersonalizowane e-maile, mailingoétoe-
slonych grup odbiorcéw, mailing za pompodedykowanych systemow, takich jak

11 Raport ,Praca dziennikarza w czasie koronawirusadkdown”, Polska Agencja Prasowa we
wspotpracy z Instytutem Rozwoju Spofefigeva Komunikacyjnego, Warszawa 2020.

123, Alicock, The Ultimate Guide to Press Release Distributidrtps://blog.hubspot.com/
marketing/press-release-distribution (dpstl.03.2021).
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np. Freshmail, MailChimp, HubSpot czy GetRespohks®aly RSS i wreszcie
newsletter prasowy lub przesytany do wszystkichtroych, ktérzy wyrazili na
niego zgod.

Oprocz oczywistych korzgi wynikajacych z zamieszczania informaciji pra-
sowych na wiasnych stronach internetowych, w firmdwpress roomach otwar-
tych lydz dostpnych tylko dla dziennikarzy oraz we wtasnych kaohtkomuni-
kaciji, takich jak firmowe blogi, CMS-y, profile w edliach spoteczriciowych,
w tym rowniez wkasne kanaly na YouTube, nafewymienic mazliwos¢ bezpo-
sredniego i natychmiastowego dotarcia do niezamgesinych dziennikarzy, oséb
z otoczenia firmy i jej klientéw, zwkszenie zaggdw pozycji w wyszukiwarkach,
a tym samym prawdopodoligtwa zainteresowania ze stronyzgeh medidéw
i uwzglednienia w ich publikacjach. Dodatkowo, ¢lzizwigkszonej popularriei
wygenerowanej przez wieiwe dystrybuowanie informacji prasowych, ima in-
formowat, zainteresowaoraz przyciga lokalnych mieszkacow i potencjalnych
klientow, jak rownie bezpdrednio wptywa& na wyniki finansowe, zwksz&
swiadoma¢ o0 marce, kreowgjej wizerunek oraz generowaprzeda produktéw
i ustug zarébwno online, jak i w formach tradycyjhyc

Dobrym rozwjzaniem dla 0os6b i organizacji potrzedmyich dziata komu-
nikacyjnych jest zatrudnienie odpowiedniej outscwgowej firmy. Oferta na
rynku jest bardzo bogata, dgshych jest wiele agencji, w tym tak wyspecjali-
zowanych w public relations lub mediach spotedzimwych. Zazwyczaj oferg;
one caly wachlarz ustug zgzianych z obstugkontaktéw z mediami, proporyg
ustug: kompleksowego zagdzania relacjami z praskomunikacy oraz przesyta-
nymi informacjami. Oczywicie jest bardzo dia r&@norodndg¢, jezeli chodzi
0 proponowane rozwkania, w tym réwnigz dedykowane naezlzia i wskaniki
efektywndci dziatar. W praktyce, niestety, nie wszystkie firmy tegpuydziataj
zgodnie ze sztuk Zdarza g, ze postuguj sie np. nieweryfikowanymi przez dtugi
czas (cafe tygodnie, a nawet miesi) bazami danych dziennikarzy i redakejilh
stosuj dawno ju niepolecan i nieprzynosaca oczekiwanych rezultatéw meteod
przesytania ,wszystkiego do wszystkich”. Profesjoraagencje PR podchagddo
kwestii zwizanych z komunikagjcatagsciowo, ze szczegblnym uwzglnieniem
potrzeb i dostosowaniem dziatdo specyfiki klienta.

Jedny z takich maliwosci jest ustuga poleggia na dostarczeniu informaciji
prasowych z poziomu biur prasowych firm i instytdgzparednio do systemow
informatycznych agencji prasowychdz informacyjnych. Za przyktad nie po-
stuzy¢ rodzima Polska Agencja Prasowa, ktora jeszcze dekady temu byta dla
mediow gtéwnynurédtem informacji. Obecnie oferuje ona wiele ustugzwig-
zah internetowych zaréwno klientom instytucjonalnynalfamrca kawcowy: Ser-
wis ekonomiczny, Market Insider, Baza Konsument@PPAP Business Daily
oraz odbiorca redystrybucyjny: Serwisy Makler, Pidm, Biznes i Rynek, Komu-
nikaty ESPI oraz EBI), spétkom oraz klientom indgwalnym jako codzienny
newsletter PAP Business Daily, azaldystrybugj informaciji, czyli ofert skiero-
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wanych médzy innymi do brazy public relation®’. Wedtug cennika koszt prze-
stania informacji prasowej do dziennikarzy (300wst6 3 zdgcia), zahczenia jej
do newslettera i publikacji w centrum prasowym matgdu PAP wynosi 590 zt
netto, dadczenie pliku wideo— 800 zt, natomiast zamieszczenie informaciji
w rubryce ,polecamy* dodatkowe 450 zt za tyd4ie

Kolejna, dapca dobre efekty madiwoscig dystrybucji informacji prasowych
s3 serwisy bramowe. Zdecydowanie tatwiej jest doczéksic w nich nieod-
ptatnego zamieszczenia danychwimediach ogélnych. Wynika to z kilku powo-
dow, w tym mé¢dzy innymi z potrzeby zainteresowania czytelnikonazozwe-
kszania zasgow i generowania ruchu przez te media, aledale stalej wspot-
pracy z firmami z braty. Dochodzi do tego rowniemazliwos¢ wspotpracy ptat-
nej lmdz barterowej. Im redakcja jest bardziej wyspecjaliana w danej dziedzi-
nie, tym wkksze g szanse na opublikowanie newséw 0 mniejszym zna-
czeniu kdz mniej atrakcyjnych. Dobrym rozezaniem jest réwnienawigzanie
statej wspotpracy z tematycznymi wortalami, jak niez z blogerami, viogerami
oraz instagramerami. O ile w przypadku influencei@wdrcéw prowadzcych
blogi oraz youtuberdéw niemy oczekiwé bardziej merytorycznego i obszernego
podegcia do tematu, to w przypadku osob dziggeh na Instagramie czy Tik-
Toku raczej nalegy si¢ spodziewa niewielkiej wzmianki o produkcie, wyda-
rzeniu czy marce.

Jezeli chodzi o formg wspotpracy, to ag¢ firm decyduje si na kontakt
bezpdredni. Istnieje réwniz mozliwos¢ skorzystania z ustug wyspecjalizowanej
w dziataniach w mediach spotecZnimwych agencji, ktéra kompleksowo zajmuje
sie obstug influenceréw. Przykladem jest serwis Reach a Biogosagajacy
miesiczne zasigi na poziomie ponad 80 min unikatowychytkownikow na
wszystkich wspotpracagych z platform blogach. Zasady wspoétpracy sardzo
transparentne i jasne, a podane ceny publikacjisgrowanych (wynogze od
50 zt do nawet 45 tys.) zawieggprowizjc w wysokaci 15%, ktog klient ptaci
platformie Reach a Blogger zagpednictwo. Mailing do influenceréw zaczyna si
od 100 z.

Wspdltpraca z blogerami i influencerami nie jest asadzie unormowana
prawnie. Zgodnie z art. 36 Prawa prasowego ogtaazeeklamy musz by¢ ozna-
czone w sposob niebugty watpliwosci, nie dotyczy to jednak téei publi-
kowanych materiatéw, ktorych twércy maj zasadzie wolnreke. Jest to jeden
z powodow, dla ktérych firmy tak etnie decydyj sic na przekazywanie w ten
spos6éb informaciji, co wcej— 53 one zdecydowanie bardziej wiarygodne dla od-
biorcow.

Obecny trend pokazujee PR-owcy oraz agencje public relations obstugu-
jace firmy bardzo cétnie w swoich dziataniach korzysidjpkze z internetowych

13 Serwis Ekonomiczny Polska Agencja Praso®#grta, http://biznes.pap.pl/pl/index/offer/ (do-
step: 1.03.2021).

14 pPlatforma Reach a BloggePlatforma — ceny nettp https://reachablogger.pl/cennik/ (cgst
1.03.2021).
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centrow prasowych lub baz dla dziennikarzy, ktorema podzielt na kilka spo-
sobow w zalenosci od grupy docelowej, zagju, publikowanej tr&i. Do-
stepne g wigc:
» 0g0lne platformy dla wszystkich dziennikarzy Baiecie, zazwyczaj
w jezyku angielskim, np. 24-7 Press Release, PR FRa\éwsWire, PR
Web, Presswire czy Response Source Press Release Wi

» brarzowe platformy dla wszystkich dziennikarzy gaiecie, zazwyczaj
W jezyku angielskim, np. motoryzacyjna Newspress.cginfiormacje na
rynek europejski), Newspress USA (informacje nakyamerykaski);

* 0golne platformy krajowe, zazwyczaj gzyku rodzimym, np. CentrumPR,

InfoWire, Newseria, PAP, RzecznikPrasowy;
» branzowe platformy krajowe, zazwyczaj wziyku rodzimym, np. Moto-
Target;

» centrum informacji politycznych, np. European Unkdewsroom.

O ile w przypadku platform braowych sprawa jest oczywista, o tyle na stro-
nach ogolnych mma znalé¢ newsy wiaciwie z kadej brarty. Zazwyczaj s one
skatalogowane tematycznie oraz istniejezimms¢ wyszukiwania przez stowa
kluczowe, tagi bdz po brary lub konkretnej marce. Wykorzystaniegkgzaci
informacji zazwyczaj jest dla mediow bezptatnezaodwno jeeli chodzi o teksty
prasowe, zdicia, jak i pliki wideo. Absolutnie wykluczone jesatomiast wyko-
rzystywanie tréci prasowych do celéw komercyjnych, w tym marketing
i reklamy. To, co rOwnigjest bardzo cenne i co nigipliwie wyréznia bardziej
prestzowe bazy, to dogpnas¢ danych kontaktowych do PR-merzeddw, bezpo-
srednie numery telefonéw i e-maile, odniki do stron dla prasy czy ekskluzyw-
nych materiatow dogpnych réwnie w wickszej rozdzielczexi.

Serwisy te zwykle utrzymajsic z optaty za zamieszczenie informacji praso-
wej, a koszty s uzalenione od popularnei i waznosci danej platformy. Poja-
wiaja sie na nich réwnie¢ réznego rodzaju platne kampanie reklamowe
i/lub informacyjne skierowane do dziennikarzy. Wb dbania o klientow
i wychodzenia naprzeciw ich oczekiwaniom rozszeozofert o dziatania ptatne,
w tym tworzenie materiatéw, felietondw, rejestraltjb relacji z konferencji,
zdalne transmisje z konferencji i wydatiz@etry obstug foto-wideo, tworzenie
filméw korporacyjnych oraz wynajem ekip dziennikach i sprztu do obstugi
wydarze®®.

Peine zestawienie kosztow zwanych z zamieszczaniem informacji praso-
wych na najbardziej popularnych i napmy ocenianych serwisach w 2021 r.
udostpniono na portalu Publicize | tak na przyktad koszt zamieszczenia jednej
informacji prasowej globalnej w Newswire wynosi D68ol, w PR Newswire-
1000 dol, w Business Wire800 dol, a w eReleases800-500 dol. $ to oczywi-

15 Agencja Informacyjna Newseri@ferta, https://info.newseria.pl/oferta (dopt 1.03.2021).

16 Serwis PublicizePR Guide for PR begginers, Our Pick of the bessprelease sumbission Web-
sites for 2021 https://publicize.co/guides/beginners-guide-ticipapter-4-press-release-submis-
sion-websites/ (dogp: 1.03.2021).
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scie najweksi gracze na rynkdwiatowym, ktorzy docieraj do najliczniejszej
grupy dziennikarzy.

Osoby odpowiedzialne za komunikaojaz dystrybugjinformaciji do swojej
dyspozycji maj rowniez bezptatne serwisy zamieszcaag materiaty prasowe. Jak
podaje portal Mediufd, naleza do nich médzy innymi: ClickPress, Issuewire,
Online PR News, Open PR, PR.com, PR Free, PR LBRg;iRe, PR Sync oraz
Newswire Today.

Alternatywy dla wymienionych platform jest networkingowy sesvidrand-
Push, ktéry dziata na rynku ameryilstim. Do tej sieci naley ponad 200 najwk-
szych serwiséw informacyjnych, takich jak Googlealde CBS, NBC czy USA
Today. Ceny oferowanych pakietow zaczyre od okoto 200 dol, a miegizny
zaskg artykutdbw zamieszczanych na podstronach jestoszaty nawet na 100
min odwiedzin.

Coraz czsciej pojawiaj sie rowniez platformy, ktére absolutnie komplek-
sowo oraz catkowicie zdalnie przejmuyszystkie dziatania komunikacyjne lub
public relations, tzwAll-in-one PR tool¥. Do najpopularniejszych, wykorzysty-
wanych réwnie przez firmy na polskim rynku, naigProwly oraz Prezly. Swoim
klientom oferug szeroki zakres funkgiji, takich jak monitorowagiedkow maso-
wego przekazu, tworzenigdy udostpnianie bazy danych mediéw, dystrybucja
informacji prasowych oraz ntiwo$¢ tworzenia press roomow marki czy wirtu-
alne CRM-y. Taki monitoring sprzyja nie tylko ocersytuacji wokot marki, ale
takze zapobieganiu sytuacjom kryzysowym

Wiarygodnos¢ zrodet

W tym miejscu nalgy rowniez poruszy kweste wiarygodndci kanatow dys-
trybucji informacji prasowych. Z jednej strony marityny, ktére zwaywszy na
kwestie zwjzane z wizerunkiem, powinny pojawiaiec wytacznie w sprawdzo-
nych, odpowiedzialnych i renomowanych kanatach rgisicji, z drugiej strony
natomiast istniej media, ktore aby uatrakcyfnswoje publikacje, wyszukaijin-
formacji niemal we wszystkich zatkach internetu, w tym niestety rownig/ch
niesprawdzonych, esto powielajc fake newsy, wychode z zal@enia, ze
»obiektywne fakty § mniej wane w ksztattowaniu opinii publicznejnddwota-
nie st do przekona i emocji®®’. Niewatpliwie nalezy uzn& je za szkodliwe
dla spoteczestwa, poniewawprowadzaj dezinformagj, podwaaja autorytety,

17 A, JoshuaTop 10 Free Press Release Distribution Websit@9#1, https://medium.com/@josh-
uaden89/free-press-release-distribution-websitegk33ad13a6 (dogi: 1.03.2021).

18 B. DondaA Complete Guide to PR Tools (w/30+ Tools to Consijdegtps://prowly.com/maga-
zine/pr-tools-guide/ (dogp: 1.03.2021).

19 D. Tworzydto,Zarzzdzanie w sytuacjach kryzysowych. Metody, procedeagowanie Difin,
Warszawa 2019, s. 147.

20 R. Gdak, Wiecie, czym jest postprawda? 2012dfie jej rokiem https://www.spider-
sweb.pl/2017/01/postprawda.html (dgst1.02.2018).
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a przede wszystkim majvptyw na pogidy i opinie. Opieraic sk na fatszywych
faktach, g tatwym narzdziem manipulacji.

W dobie powszechnego korzystania z internetu, ktifayswoich odbiorcow
w duzej mierze stanowi pierwszgeodto informacji, olbrzymim problemem zdaj
sig by¢ rowniez ,swiadomie przygotowane ddne informacje, ktére nie mapa
celu rzetelnego poinformowania odbiorcéw, ale wyggewanie jak najwkszej
liczby wej¢ na stror (zarobienie na reklamacR)’ Czsto g one na tyle wiary-
godnie przygotowane oraz opublikowane na bardzalpopych stronachze po-
trafia w nie uwierzy rowniez osoby wyksztatcone, korzysiag z wieluzrodet
danych oraz internauci z diugim stan. Potwierdzaj to badania z 20177,
z ktorych wynika,ze blisko potowa respondentéw w miggi poprzedzarym
badanie uwierzyta w nieprawdzvinformacg, 25% spotyka giz fake newsami
kilka razy w tygodniu, a jednym z ich gtownyéhbdet ¢ kampanie marketin-
gowe.

Oczywiscie wchodzimy tutaj w temat etyki dziennikarskiegp tworzonych
kodeksow, niemniej wkaie ze wzgddu na dowoln& pozyskiwaniardodet infor-
macji walka z tym zjawiskiem jest niezmiernie trago ile nie niewykonalna.

SEO w stuzbie public relations

Public relations, w tym rownignformacje prasowe, ewoluyjdostosowujc
sie do mody oraz nowych technologii untisviaj acych wprowadzanie dotychczas
niewzywanych nargdzi. Zaréwno w PR, jak i marketingu bardzo widociest
wykorzystanie chocidy copywritingu, storytellingu oraz #e natywnych, bo-
wiem tradycyjne metody zwracania uwagi oraz wywi@avptywu na opirg pu-
bliczng 3 coraz mniej efektywne. Jednym z najnowszych trengst optymali-
zacja zamieszczanych ¢oe pod ktem wyszukiwarek, czyli SEO (z an§earch
Engine Optymalization Z jednej strony méwimy o procesie oraz stosowai-
nych sztuczek magych poprawidich jakaé, z drugiej natomiast o wzbudzaniu
zainteresowania i, przez przekierowanie na wskaztrore, generowaniu za-
siegow.

O tym, jak bezpiecznie wprowadzstrategie SEO oraz we wtwy sposéb
tworzy¢ materiaty prasowe, mowilgorytmy Google Panda, Pingwin (afgn-
guin) czy Koliber (angHummingbirg?®. Nalezy przy tym pamjta¢, ze najwa-
niejsze jest budowanie zaufania i tworzeiwgadomaci marki przez prawdziwe
tresci dla prawdziwych gytkownikdw internetu oraz czytelnikow, a nie wysizuk
warek. Model zarmdzania komunikatami w internecie za pomoarzdzi pozy-

2L A. Roguski, Fake news i post-truth: problememg sodbiorcy http://www.whysoso-
cial.pl/2017/03/fake-news-i-post-truth-problemenhsal (dostp: 1.02.2018).

22 Raport ,Fake news z perspektywy polskich dziennikaMgyniki badai, http://publicdialog.
pl/wp-content/uploads/2017/05/Raport_Badanie-fakesa23-05-2017.pdf (dogp: 1.02.2018).

23 K. Soja, Panda, Pingwin i inne zmiany w wyszukiwarce Googltps://www.whitepress.pl/
baza-wiedzy/24/panda-pingwin-i-inne-zmiany-w-wysizveece-google (dogp: 1.03.2021).
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cjonowania jest wykorzystywany przez wiele agemajmupcych s¢ komunika-
Cja, public relations oraz mediami spotecgtiowymi. Jednym z nich jest NPRS,
czyli Net PR Synergy.

Tutaj réwnie: pojawia s¢ kilka mazliwosci, w tym midzy innymi nieozna-
czone i oznaczone t@ sponsorowane, #dego rodzaju wspotpraca z influence-
rami czy reklama natywAa(ang.native advertising czyli ptatna tré¢ promupca
marle, ustug lub produkt, ktéra swejforma i funkcja dopasowana jest do me-
didéw, w ktorych wystpuje. Ju w 1927 roku Silas Bent w raporcie , The voice of
press” zauwayt, ze ponad 40% zamieszczanych w mediackcireyta sugero-
wana, kreowanagolz wspomagana dziataniami ze strony meseedw PR®. Pod
koniec lat 70. XX w. Herbert J. Gans wykazat,a 75% newsow stanowity ma-
teriaty informacyjne pochodze od radu bydz ze zrédet komercyjnycH. Mimo
ze zarOwno dziennikarze, jak i PR-owcy méwiniezalenych mediach oraz od-
rzucap pojecie symbiozy midzy obydwiema grupami, obecnhie styszy wirecz
0 ,PR-yzacji mediow?,

Podsumowanie

Juz 8 lat temu Joe PuliZZipisat,ze czasy, w ktérych ptatne media byly naj-
lepszym sposobem sprzegigproduktow i ustug, wiknie sk koncza, a efektywny
marketing ldzie s¢ coraz bardziej opierat naadego rodzaju publikacjach, two-
rzeniu wilasnego kontentu, zainteresowaniu odbior@d@kawymi historiami,
czyli wszystkim tym, co do tej pory zarezerwowangobjedynie dla mediow.
Swiat sk zmienia, zmieniaj sie potrzeby informacyjne, w konsekwencji czego
zmieniap siec rowniez role, funkcje oraz sposoby pracy zarowno dzienaikgak
i PR-menederéw. Podstaw jest informacja. Informacje prasowe staje wiec
podstawowym nakzlziem w komunikacji, public relations, ale réwhig marke-
tingu oraz sprzedg. Stanowa fundament kontaktu firmy z jej otoczeniem. Nie-
zmiernie wana w tymswietle wydaje si by¢ ich wiasciwa dystrybucja. Oczywi-
scie wysokd¢ budzetu, jaki firma mae przeznaczyna ten cel, wptywa na me
liwos¢ wykorzystywania dogpnych nargdzi oraz wspétpracy z agencjami czy
platformami.

Na rynku dziataj réwniez serwisy oferujce darmow dystrybucg infor-
macji, petnjce niezmiernie wang role, szczegoélnie w przypadku matych firm

24 Madiamass, Net Public Relations Synergyhttps://mediamass.pl/blog/net-public-relations-
synergy (dosfp: 1.03.2021).

25 |AB Polska, Przewodnik po reklamie natywnettps://www.iab.org.pl/wp-content/uploads/
2016/12/Przewodnik-po-reklamie-natywnej.pdf (dpstl.03.2021).

26 3. BentBallyhoo: The Voice of The PresBoni & Liveright, New York 1927.

27 H, GanspDeciding What's News: A Study of CBS Evening News, NBi@ljNidews Newsweek
and Time, Vintage, New York 1979.

28 K. Blessing/s the PR-inaction of media... BS®ledia Ethics Magazine”, 2013, vol. 24, nr 2.

29 J. Pulizzi Epic Content Marketing: How to Tell a Different BtoBreak through the Clutter, and
Win More Customers by Marketing Leb&cGraw-Hill Education, 2013.
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I organizacji, ktére majograniczone 40z niemal zerowe zasoby finansowe na
promocg i dziatania public relations. Umigne z nich korzystanie przynosi wy-
mierne zyski, daj one bowiem wiele mdiwosci, dzigki ktéorym w superekono-
miczny sposdb mma informowa oraz angzowat media i szersgpubliczngé,
jak rowniez zasadniczo zwksz& swop widoczndé¢ na rynku oraz kreowéawi-
zerunek.
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Rozdziat 11.

TWORZENIE TRESCI INFORMACYJNYCH POD
KATEM ICH WIDOCZNOSCI W WYSZUKIWARKACH

Wojciech Szymski

Wprowadzenie

Rozwaajac i analizujc konieczné¢ tworzenia tréci informacyjnych w taki
sposob, aby byly tatwo wynajdywane przez wyszukiivamternetowe, naley
wzia¢ pod uwag cztery fakty:

1. Wérdd zachowa informacyjnych cztowieka, rozumianych jako wszelka
aktywnas¢ zwigzana z informa@j wyréznia st migdzy innymi wyszuki-
wanie informacji przez rénego rodzaju systemy wyszukiwawcze.

2. Wedtug bada przeprowadzanych przez An8zczepaska wyszukiwania
w internecie odbywajsie zgodnie ze strateggformowania klas (andpu-
ilding blocks strategy, polegajca na zidentyfikowaniu gtéwnych fraz
dla zapytania, a nagtnie dopasowywaniu do nich innych wyea, ktére
reprezentyj dary klas zagadnié. Istotne jestze mog to by zaréwno
synonimy, jak i zawzenia ydz luzne rozszerzenia, a tak powizania.
Dodatkowo, jak twierdzi Maria Préchnicka, wyszukivi&informaciji ce-
chuje dynamizm, ,dynamiczny jestzt@roces poszukiwania informaciji
wpisany w proces rozgzywania problemu”. W tym miejscu naley réw-
niez zwroci uwag na model ISP przedstawiony przez Carol Kuhlthau,
ktory opisuje proces wyszukiwania informacji z pestywy wytkow-
nika i trzech poziomoéw: n#ji, emocji i dziat&* przy czym ukazuje on
réwniez pewien dynamizm i stopniowe zawanie wyszukiwanej infor-
macji.

3. Wspdtczesne spoteazstwo pragnie swobodnego i szybkiego gpatdo
informaciji, a umaliwiajacy to internet jest uwany za najwazniejszy

1 0. Wasiuta, R. Klepka (redYademecum bezpiegzstwa informacyjnega. 2, Libron, Krakéw
2019.

2 A. Szczepaska,Podstawowe strategie wyszukiwania informagciji i ich wykstanie w praktyce
+Przeghd Biblioteczny”, 2007, z. 2.

3 M. PréchnickaCztowiek i komputer: dialogowy model wyszukiwania infmjim Wydawn. Uni-
wersytetu Jagiellzskiego, Krakow 2004.

4 A. Mierzecka-Szczepska, Badania zachowa informacyjnych Stowarzyszenie Bibliotekarzy
Polskich, Warszawa 2013.
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kanat komunikacji, domingg nad mediami tradycyjnymi, czyli prgsa-
diem i telewizp®.

. Wyszukiwarki internetowe stanogviobecnie jedno z gtownychrodet

ruchu na stronie internetowej, a osoby z nich ketapce zaktadaj, ze
wyniki wyszukiwania s bezstronne i neutralhe

. Wsréd wyszukiwarek internetowych od lat niekwestiomaoym liderem

jest wyszukiwarka Google, w ktérej silniku odbywa 82,04% wyszuki-
wan w skali swiatd, przy czym w Polsce odsetek ten wynosi 95,85%
Z tego wzgédu ilekraz w niniejszym artykule ddzie mowa o czynnikach
wplywajgcych na pozycjonowanie, naleuzna, ze chodzi o pozycjono-
wanie w Google. Dodatkowo ignierowie Google nieustannie rozwgaj
algorytm wyszukiwania, aby byt jak najbardziej zggdze standardami
mobilnymi oraz standardami wyszukiwania gtosowego

Na podstawie wymienionych elementéwina wysng nastpujace wnioski:

1.

2.

Tresci informacyjne powinny bytworzone w taki sposob, aby maksyma-
lizowa¢ ich potencjat wyszukiwawczy w wyszukiwarkach imetowych.
Metody zwiekszania potencjatu wyszukiwawczego powinné pgstpo-
wanie wedtug strategii tak zwanego diugiego ogdoag(tail), ktéra po-
lega na tym, aby tekst byt jak najpej w wynikach wyszukiwania przy
uzyciu jak najwekszej liczby niszowych i szczego6towych fraz kluczo-
wych. Przy tym cgi¢ zapyta z tak zwanego wyszukiwania gtosowego
(voice searchjest wyraana w ¢zyku potocznym i nie obejmuje gtoéw-
nego problemuk{uilding blocks strategy

. Nawet pieczotowicie tworzone i idealnie zadbaneymiy internetowe po

odckciu ruchu z wyszukiwarek stagie wyjatowionymi z wytkownikdéw
pustymi przestrzeniami. Sytuagdap sie ratowa& serwisy social media,
w ktérych redaktorzy i wikxiciele widz przeciwwag dla potznej mocy
wyszukiwarek. Niestety, te ostatnie wspiersgrwisy internetowe w po-
zyskiwaniu uytkownikow tylko wowczas, gdy zamieszczane na tieh
$ci 53 popularne, lekko kontrowersyjne, ponadprzeie interesujce.

W dalszej czsci niniejszego rozdziatu tematy te zostazczegdtowo opi-
sane. Material zawiera wyjaienie strategii dtugiego ogona, opis idei potelncja
wyszukiwawczego serwisu, a takgtdéwnych czynnikow wptywagych na pozy-
cjonowanie w wyszukiwarce Google.

5 D. Tworzydto, M. Tobiasz, W. Szymski, Znaczenie internetowego public relations dla rozpo-
znawalndci i odnajdywalnéci marki w sieci w kontgkie budowania pozycji sklepéw interneto-
wych ,Naukowy Przegjd Dziennikarski”, 2018, nr 1.

6 T. Dillahunt, C.A. Brooks, S. Gulafdetecting and Visualizing Filter Bubbles in Googtel Bing
materiaty pokonferencyjne Conference: the 33rd AhAGM Conference, 2015.

7 https://gs.statcounter.com/search-engine-matkates(dostp: 2.03.2021).

8 https://gs.statcounter.com/search-engine-mathateall/poland (dogp: 3.03.2021).

9 A. Strzelecki, P. Ruteck®irect Answers in Google Search ResulltEEE Access”, 2020, vol. 8.
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Idea dlugiego ogona

Dlugi ogon w marketingu internetowym oznacza niszdvazy kluczowe,
ktore ch@ pojedynczo s mato popularne, jako zbiér potrafivygenerowa duzo
wicksze efekty sprzedawe niz stowa najpopularniejsze dla danej bingfl Long
tail jest zaprzeczeniem zasady zdefiniowanej przezedi#f Pareta.

W idei diugiego ogona kluczowe slwa fakty. Pierwszy zaktadae uyt-
kownicy szukaj w wyszukiwarkach internetowych szczegétowych pnzewidy-
walnych fraz kluczowych, a drugie aby dana informacja mogta $wietli¢ sie
w wynikach wyszukiwania na zadafraz kluczow, ta musi by w niej zawarta.
Jak podkréla Agnieszka Indyka-Piasecka, ,w klasycznych systemwyszuki-
wania informacji do oceny efektywsm wyszukiwania stosowang gwie miary:
doktadnd¢ (ang.precisior) oraz kompletn& (ang.recall)”*!, co wptywa na fakt,
ze wanos¢ dla wyszukiwarki danej frazy ¢nie wraz ze wzrostem ¢ztasci jej
wystepowania w dokumencie.

Proces wyszukiwania mna rownie przedstawd jako pewnego rodzaju ko-
lejke fraz'? — konsumenci wyszukaijje od najbardziej ogélnych do najbardziej
szczegobtowych.

Pozycjonowanie ogdlnych stow kluczowych poza wdghmi wizerunko-
wymi i sporym ruchem, ktérego mg@gdostarczy, staje s mniej pazadane wrod
wiascicieli i redaktoréw stron internetowych. Wzrastata znaczenie pozycjono-
wania fraz niszowych i ogélne przygotowywanie ssuwiaby byt w stanie wybi
si¢ wysoko na jak najwrcej r&znych fraz kluczowych, czyli na tak zwany dhtugi
ogont®.

Wiasciciele stron i sklepdw internetowych oczeknije tyle wysokich pozycji
w wynikach wyszukiwania, ile ruchu i przede wszystlikonwersji. Do osignic-
cia tego potrzebne jest zrozumienigtkownikow, ktérzy szukajjednak w spo-
s6b nieprzewidywalny. Natg zatem zadhiao to, aby serwis datsbdnaléé po
wpisaniu jak najwikszej liczby rénych fraz kluczowych — w tym niszowych
i dziwnych, czyli fraz z dlugiego ogona. Dbanie mrost potencjatu wyszukiwaw-
czego to zwgkszanie prawdopodohistwa bycia odnalezionym w wyszukiwarce.

Niszowa fraza wypozycjonujeesszybciej nk popularna, ale ruch z niej jed-
nej kxdzie mniejszy, dlatego wdaie, aby osigm¢ duwzo zapyta, nalery zadba
0 wiele niszowych fraz.

10 W, Szymaski, Leksykon pozycjonowaniblewsline, Rzeszéw 2013.

11 A. Indyka-PiaseckaModel uytkownika w internetowych systemach wyszukiwania infgjima
praca doktorska na Wydziale Informatyki i Zgizania Politechniki Wroctawskiej, Wroctaw
2006.

12 X. Yang, Targeted Search and the Long Tail Effedhe RAND Journal of Economics”, 2013,
nr 44(4).

13 W. Szymaski, Pogo: za diugim ogonepmhttps://www.ideoforce.pl/wiedza/pogon-za-dlugim-
ogonem,163.html (dogh: 28.02.2021).



126 Rozdziat 11.

Warto jeszcze raz podiile, ze nawet jéli uda st wygenerowa ruch przy-
chodzcy z wyszukiwarek dzki og6inym stowom kluczowym, to prawdopodob-
nie kedzie on dawat stosunkowo niewiele konwers;ji.

Prowadzi to do wikszego ruchu i wkszej liczby konwers;ji.

Pozycjonowanie na dtugi ogon jest zhwe dla stron z dig iloscia tresci, np.
majgcych podstrony z kontentem, takie jak blog czy akicsci. Liczy sk jednak
takze jaka¢ i odpowiednie zoptymalizowanie.

Potencjat wyszukiwawczy serwisu i artykutu

Technologie informacyjne zazane z internetem mocno wplywapa po-
ziomswiadomdci konsumentow. Rezultatem jest powstanie spofestae infor-
macyjnego, ktére wykorzystuje je do zdobywania &ieckzsto kxdacej podstawy
podejmowanych decyZfi Istotne jestze informacje 8 pozyskiwane za goed-
nictwem kilku kanatéw (multikanatow6), np. witryn internetowych czy serwi-
s6w spoteczniziowych, na ktére konsumenci trafiahiedzy innymi za pomag
wyszukiwarek. To skiania do wnioskig naley budow& potencjat wyszukiwaw-
czy wtasnego serwisu, a takkazdej produkowanej téei informacyjnej publiko-
wanej w kanatach zewtrznych.

Na potencjat wyszukiwawczy, tj. potencjat do bysigszukanym w wyszu-
kiwarkach internetowych, nale spojrz€ z dwéch ptaszczyzn: pierwsza dotyczy
jednego konkretnego artykutu, a drugaatego serwisu. Db@ o kazdg opubli-
kowary tres¢, w efekcie dba gio caty serwis. To zjawisko mpa okréli¢ mianem
agregacji zyskow marginalnych.

Potencjat wyszukiwawczy witryny raoa okréli¢ wzorem: ilg¢ tresci x po-
tencjat wyszukiwawczy kalego artykutu. Oznacza tze potencjat wyszukiwaw-
czy catego serwisu mina budowa z jednej strony przez optymalizagoszcze-
golnych tekstow, a z drugiej przez publikowanie fawickszej ilasci tresci.

Jeli kazdy artykut w serwisie odnotowuje 30 wéjmieskecznie z wyszuki-
warek, to przy jednym artykule mowiesd zaledwie 30 wégiach cznie. Co in-
nego, gdy na stronie opublikowano takich artykufy wtedy ju mowa o 600
wejsciach z wyszukiwarek, przy 500 artykutach liczbavtaasta do 15 tys. (wy-
kres 1.).

lloé¢ tresci | praca nad potencjalemidego tekstu zwkszap taczne mali-
wosci serwisu w zakresie potencjatu wyszukiwawczegumugc zysk z kadej
operacji (optymalizacja i/lub nowe #a), finalnie osiga sé wysoki wynik. Na
tym polega zjawiskogtzenia zyskow marginalnych — jeden artykut wnostama
wartas¢, tak samo pojedyncza optymalizacja artykutu pgteta przyjaznéci dla
wyszukiwarek internetowych, jednak zuliczba odpowiednio przygotowanych
tresci jest w stanie zapewhiogromny ruch przychodey do serwisu z samych
tylko wyszukiwarek.

14 D. Tworzydto, M. Tobiasz, W. Szymski, Wplyw wspdiczesnego e-konsumenta na e-commerce
.Zeszyty Naukowe Wiyszej Szkoty Ekonomiczno-Spotecznej w Osgest’, 2017, nr 2(25).
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Wykres 1. Potencjat wyszukiwawczy serwisu w zat8ci od ilosci tresci
Zrodio: Opracowanie wiasne.

Czynniki wplywajace na pozycjonowanie

Sie¢ www nalery traktowa& jako rozproszom oraz nieustrukturalizowan
baz danych. ,Strony internetowegig sic zawartdcia, ale take jezykiem, stow-
nictwem oraz typem i formater?’ Wyszukiwarki internetowe stosiuyviele kry-
teriow, ktére ma wpltyw na finalra pozycg dokumentu w wynikach wyszukiwa-
nia dla danej frazy kluczowej. Chdch liczba jest bardzo da, a poza tym kore-
luja ze sob i sie tgcza, dapc efekt synergii, to mma jednak wyréni¢ i opisa
pewne elementy. Czynniki wplywgje na pozycjonowanie w wyszukiwarkach
(zwtaszcza w Google) dzieligsha cztery zasadnicze grupy, Zrane:

1) z publikowan trescia;

2) z przygotowaniem serwisu podtkm przyjaznéci dla wyszukiwarek;

3) z linkami (hiperyczami) prowadzcymi do strony internetowej;

4) z zaufaniem wyszukiwarek do strony internetowe;.

Dwie pierwsze grupy to tak zwane czynniki ONSITEdwym stopniu uza-
leznione od pracy redakcji i administratora (ydi@iela) serwisu internetowego
(w tym takze od naktaddw czasu i piedizy na kwestie programistyczne). Dwie
pozostate grupy pozornie pozostgpza kontragl wczeniej wymienionych pod-
miotow, dlatego $nazywane OFFSITE. Takesjednak tylko wydaje, poniewa
zjawisko celowego zakupu linkéw prowadgch do witryny, ktére mgjza zada-
nie pozytywnie wplyaé na jej pozycjonowanie, jest bardzeste. Czynniki te $
natomiast nierozerwalnie pzone z czynnikami zwkanymi z zaufaniem do
strony internetowej. Dzieje ¢tak dlategoze wyszukiwarki zwracajuwag na
to, czy linki prowadgce do danego serwisu pochgdzwitryn o podobnej tema-
tyce oraz czy te strony svysokiej jakdci. Elementow wplywajcych na budow
zaufania jest wicej — to rownie jakos¢ tresci publikowanych w serwisie oraz ich
wiarygodnd¢, a take chociaby sygnaty ptyace z mediow spoteczaciowych
czy wiek witryny internetowe;.

15 A, Indyka-Piaseckaylodel uytkownika.., op.cit.
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W niniejszym rozdziale skoncentrowane sa elementach bezfrednio za-
leznych od redakcji i wigicieli serwisu, tj. zwdzanych z publikowan trescia
i przygotowaniem witryny podadtem przyjaznéci dla wyszukiwarek interneto-
wych.

Myslac o tworzeniu tréci informacyjnych pod &em ich widocznéci w wy-
szukiwarkach, warto najpierw zadba to, aby portal, na ktérymy ®ne publiko-
wane, byt odpowiednio przygotowany. Jake¢pnajwazniejszych i zarazem naj-
bardziej ogblnych elementow zyzianych z prowadzeniem witryny internetowej
w przyjazny dla Google sposéb ama wskazé

1. Rozbudowanie i catkowity brak minimalizmu — GoogWgzej ceni wi-
tryny z duzg liczbg podstron. Trudno jednoznacznie stwieédde w tym
przypadku znaczy do, wskazane jest jednak poréwnanigdd konku-
renciji.

2. Czste publikowanie nowych téei — wyszukiwarki internetowe,
a zwlaszcza Google, lepiej oceniajitryny, na tamach ktérych ¢gto
i regularnie pojawiaj sic nowe materiaty. Co wtej, dobrze odbierane jest
takze aktualizowanie starych wpiséw.

3. Brak pustych podstron (lub o minimalnejsitd materiatow) oraz skopio-
wanych tréci — systemy rankingowe wyszukiwarki Google gigkpwo zle
oceniaj, witryny z tekstami, ktore nie nigaizytkownikomzadnej warto-
$ci, a najbardziej wyrazistymi przyktadami takiclesti s3 kopie pocho-
dzace z innych miejsc w sieci (tzwduplicant content a take kontent
tworzony maszynowo (przez roboty) tylko po to, apyawt wrazenie,ze
portal jest rozbudowanyhin conten.

4. Uatrakcyjnienie podstron — Google zwraca ugvag tak zwane czynniki
behawioralne, ¥rod ktorych jest czas przebywania na stronie, hcab-
wiedzonych podstron podczas wizyty oraz wspoétczyodirzucé. Kazde
uatrakcyjnienie tekstu obrazkami, tabelkami, wygomkaniami sprawia,
ze wytkownik lepiej go ocenia, a tym samym jest szanegrzejdzie na
inne podstrony i dizej pozostanie w serwisie.

5. BudowaTopical Autority Rank- jest to wskanik méwiacy o tym,ze wi-
tryna jest miejscem kompleksowej obstugi wszystlijegp ma zwjzek
z danym tematem lub dziedziwiedzy*®. Tworzc wyczerpujce zasoby
w danym obszarze, podnos} sbzpoznawaln& wsrdéd grupy docelowej,
a takee zdoIng¢ rankingows (potencjat wyszukiwawczy).

Wymienione elementy dotygzerwisu jako cakei i myslac o zwikszeniu
potencjatu wyszukiwawczego nale jak juz wspomniano, z jednej stroryobej-
mowa opieky caty serwis, a z drugiej skupi& sic na kadej tre&ci z osobna.
W uproszczeniu tak tedziata system rankingowy Google — ocenia servks ja
calas¢, a take kazda indywidualrg podstror. Jeli chodzi o indywidualne przy-
gotowywanie tréci zgodnie z zasadami SEO, napneejszymi elementamigs

16 S, CondronGrow Your Rankings Through Topical Authoritytps://www.spyfu.com/blog/grow-
your-rankings-topical-authority/ (dagt 3.03.2021).
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1. Wysoka jakéc¢ — tak jak w przypadku catego portalu, artykuty pomyn
by¢ wolne od kopii uplicate contentoraz na wysokim poziomie mery-
torycznym thin content. Google filtruje tréci skopiowane, ktore ju
niczego nowego hie wnagzi nie wyswietla ich wysoko w wynikach
wyszukiwania, a asto w ogoéle ich nie indeksufe

2. Uzycie w telécie istotnych z punktu widzenia widoczaeow wyszukiwar-
kach fraz kluczowych mazliwe jest wypozycjonowanie sitresci tylko
dzigki uzytym w telécie frazom. Oczyvécie nikt nie jest w stanie przewi-
dziet wszystkich kluczowych sformutowiaktére mae wpisg w wyszu-
kiwarke cztowiek zainteresowany #@a danego artykutu i na tym wdaie
opiera st idea dtugiego ogona. B6 i wielos¢ odmian fraz jest nieske
czona, lecz zawsze da swybra kilka lub kilkangcie najwaniejszych
i tatwych do zdefiniowania. @ztotliwos¢ wystpowania stéw kluczo-
wych réwnie jest istotna. Istnigjprogramy (np. SurferSeo), ktére poma-
gaja w analizie konkurencji i podpowiadajile razy dana fraza powinna
sie pojawic w tresci, aby byto to optymalne. Gdyby chéisformutowa
090l zasad, to méwitaby onaze kazda istotna fraza powinnaegpoja-
wi¢ kilka razy, ale jednocZaie tekst powinien bypisany z myla o uzyt-
kowniku, a nie zapetniany frazami nagsit

3. Wyrdznienia stéw kluczowych, ktére sstotne z punktu widzenia widocz-
nosci w wynikach wyszukiwania — magoy¢ zrealizowane przez pogru-
bienie, podkréenie, wycie innego koloru itp.

4. Oznaczanie obrazkéw znacznikami ALT, nazywanymirmia ,tekstem
alternatywnym”, poniewaGoogle nie widzi zawartoi obrazkéw. Najle-
piej, jesli znacznik to jedno krotkie zdanie zawiesag w sobie frag klu-
czZowng.

5. ,Wstawki” i potaczenie z mediami spoteczubowymi, ktére pomaga;
zwigkszy¢ wiarygodndé, zwiaszcza jdi embedowane gstresci ze zna-
nych i wiarygodnych kanatow i profili.

6. Uzywanie nagtéwka H1 oraz nagtowkoswodtekstowych (h2, h3, h4)
i zawieranie w nich fraz kluczowych.

7. Stosowanie tabelek, prezentacji, obrazkéw, filménimacji, wypunkto-
wan, gdyz takie dodatki zatrzymajuzytkownika diwzej na stronie.

8. Tytul, ktéry zawsze powinien zawigrfraz kluczowy najwaniejsz dla
danej tréci.

9. Pisanie tekstu tylko dlazytkownika, optymalizowanie go na potrzeby
wyszukiwarek powinno siodbywa& dopiero panie;.

10. Umieszczanie odraikow do innych witryn pod warunkienae prowadz
one do stron wysokiej jakoi i nie jest ich wgcej niz 2-3.

17 W. Szymaski, Leksykon.., op.cit.
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11. Linkowanie podstron wiasnego serwisu (bez ograniczesli chodzi
o liczbe linkow, jednak nie powinny one przekra¢zED-20% obgtosci
artykutu) — przy tym naley dba o linkowanie wewstrzne.

12. Przywigzywanie wagi do nazw plikbéw (zgdznikow, obrazkow), w kto-
rych powinny s§ znale¢ stowa kluczowe.

13. Umieszczanie linkéw do wlasnej witryny w getnikach i informacjach
prasowych.

Je&li chodzi o jakd¢ kontentu, to tatwog zweryfikowa, odpowiadac na
nastpujace pytania (optymalnie jestsjena kazde pytanie udaje suzyska& od-
powied: twierdzca):

1. Czy mdj tekst zawiera oryginalne informacje, damaportow, badalub

analiz?

2. Czy tr&¢ materiatu to merytoryczny, kompletny i wyczermyj opis te-
matu?

3. Czy artykut zapewnia wnikliwanaliz i przekazuje informacje, ktore wy-
kraczaj poza oczywiste fakty?

4. Czy nagtowek i/lub tytut strony zawiesappisowe i pomocne streszczenie
tresci?

5. Czy tr&¢ jest pozbawiona tatwych do zweryfikowanigddw meryto-
rycznych?

6. Czy jest ortograficznie i stylistycznie poprawna?

7. Czy jest to materiat, ktéry chciatbpokazé znajomym lub poleéidalej?

Prowadzc serwis internetowy, natg patrz€ na niego przez pryzmat E-A-T
(Ekspertyza-Autorytet-Wiarygod®é), to znaczy:

1. Ekspertyza — naly pokaza, ze jest st ekspertem w swojej dziedzinie.

Mozna to osigma¢ na przyktad przez podawanie oryginalnych informac;j
i publikowanie raportow, badaczy analizy.

2. Autorytet — naley pokaza, ze jest sp autorytetem w braty. Najlepszym
dziataniem, aby to osgna¢, jest publikowanie informacji kompletnych
i wyczerpujcych w petni dany temat.

3. Zaufanie — naley zbudowa zaufanie do swojego kontentu. kf@a to
osiagma¢ miedzy innymi dzéki przytaczaniu odnimikow i zrédet (biblio-
grafii), a take podpisywaniu autorow wraz z opisem (BIO).

Podane wytycznegsszczegdlnie istotne dla stron zaa@nych z doradztwem
zdrowotnym Bdz finansowym, czyli tak zwanych stron YMYL (angour Money
Your Lifg, rozumianych jako witryny:

» gromadzce dane osobiste;

* na ktérych dochodzi do transakcji;

» oferujace porady zdrowotne;

» oferujace poradyyciowe;

» oferujace porady finansowe.
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Co ciekawe, wirodtach internetowych nioa znale¢ dodatkowo informacje
o atrybutach AuthorRank oraz Co-Author Rank. Piegnsnich to wskanik, kto-
rego Google tywa na podstawie zarejestrowanego autorstwa w $aje da-
nych, aby pomdéc zweryfikowamoc wpltywa na) rankingi zwracane przez wy-
szukiwark?'8, Co-Author Rank jest analogicznym wskikiem, lecz dotyczcym
wspoétautoréow tekstu.

Podsumowanie

Obecnie konsumenchsa tyleswiadomi, ze nie ulegaj perswazji ukrytej
w tradycyjnej reklamie, ale oczelguprzydatnych materiatéw, di ktorym po-
szera swoj wiedz i rozwigzg problemy, dlatego tylko komunikat o waitd
istotnej dla klientéw przyniesie marce realne kéc#y. Tak jak zostato to wska-
zane na pogku niniejszego rozdziatu, wyszukiwarki internetostanows jedno
z najwaniejszychzrodet ruchu na stronie internetowej. Aby dmyetlac si¢ wy-
soko w wynikach wyszukiwania, z jednej strony ngleadb& o portal jako ca-
tos¢, a z drugiej- optymalizowa kazda tres¢ z osobna.
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Rozdziat 12.

WYKORZYSTANIE TECHNOLOGII | ROZWIAZAN
INFORMATYCZNYCH W DYSTRYBUC(]JI
INFORMAC]I PRASOWYCH

Artur Babicz

Wprowadzenie

Informacje prasowe stanawijedno zezrodet wykorzystywanych przez
dziennikarzy przy tworzeniu artykutéw prasowych.oldecnych czasach pracow-
nicy mediow mag niezwykle szerokie spektrum mwvosci pozyskiwania danych
z rznego rodzajurddet, dlatego w dziataniach media relations waki@astano-
wi¢ nad dobraniem takich naidzi dystrybucji informacji prasowych, ktére po-
zwolg zwigkszy¢ jej efektywnaé?.

Optymalizacja obecnych miowosci technologii informacyjnych me spo-
wodowa zwiekszenie prowadzonej przez dzialy PR skutegézinkomunikacii
z dziennikarzami i mediami. W konsekwencji pozwiolna efektywniejsgorga-
nizacg pracy czy ostatecznie zmniejszenie kosztéw dziptelic relations.

Nalezy jednak zwr6al uwag na to,ze wszechobecna informatyzacija i cyfry-
zacja proceséw spowodowabe dystrybucja informacji prasowych jest obecnie
dziataniem szerszymanmiato to miejsce jeszcze kilka lat temu. Woéwczakd-
munikacji na linii specjalista ds. PR — dziennikargstarczaty skrzynka e-mail
oraz arkusz z bazdziennikarzy. Obecnie natomiast mamy do czyniensto-
matyzacy oraz szerokim przekrojem analityki dystrybucjistie Co wkcej, na
znaczeniu zyskaly nagdzia sieci Web 2.0, czyli media spotecgtiowe, ktore
réwniez mog sie okaz& niezwykle pomocne w kontégie dystrybuowania ma-
teriatow prasowych.

Pandemia COVID-19, a przede wszystkim gz@ine z rj obostrzenia przy-
czynity sk w ostatnich miegcach do wzrostu popularém konferencji péred-
nich oraz innych wydarfez wykorzystaniem wylcznie hcza teleinformatycz-
nego.

1 A taszynMedia i Ty. Jak zarglza* kontaktem osobistym z dziennikarzbtassage House, War-
szawa 2016, s. 35.
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Ewolucja dziennikarstwa

Obecnie jestany swiadkami dynamicznych zmian wwiecie medialnym.
Zjawisko przeobrzania s§¢ medium lub wybranej grupy mediéw byto jednak
znane ja od dawna, zyskato nawet swajefinicje — mediomorfoza. Zdaniem Ro-
gera Fidlera, ktory jako pierwszy przyjrzat mg @i sposéb kompleksowy, trans-
formacjasrodkow komunikowania medialnego jest efektem réveesoego na-
ktadania sj potrzeb, presji politycznych i spotecznych, daakankurenciji oraz
innowacji technologicznyc¢h

Przeobraenia wswiecie medialnym jednoczeie popychgj te zachodace
w swiecie dziennikarskim. gtl tez Mark Butzow, opierajc sk ha pogciu media-
morfoz, stworzyt pajcie journamorfoz, na ktére wptywairzy kluczowe zmiany:

1) nosnik informaciji;

2) wzrost zasigu informacji;

3) szybkd¢ komunikacj?.

Obecna populardé nowych mediow to doskonaty przyktad wspomnianych
zmian. Wspotczesne dziennikarstwo wzejumierze opiera gina obrazowgi
przy wsparciu grafik i fotografii,aywaniu gzyka potocznego oraz jak napkszej
dialogizacji wikszych partii tréci®. Celem tego rodzaju przeobea jest zamiana
dotychczasowej interakcji na interaktywidpktdra oskga s¢ na poziomie czto-
wiek-maszyna. Bigc pod uwag zachodzce przesunricia komunikacyjne, tatwo
zauwayc¢, ze dziennikarstwo na przestrzeni lat ulegto zgeegzmianie. Jeszcze
niedawno tworzone materiaty w zkj mierze peity funkej informacyjrg, obec-
nie natomiast dostrzegamy funkdjidyczry i fatyczry, ktére sprowadzajsie do
uproszczenia komunikacji oraz nagénia i podtrzymania relacji z odbiafc

Przeobraenia w zakresie zarowno mediéw, jak i samego d#@nstwa §
gtéwnie wynikiem przemian zachagtz/ch w kulturze. Czynnikiem, ktéry mocno
oddziatuje na media, jest ich konwergencja, czglimego, jak wzajemne poyvi
zanie i przenikanie ssieci informatycznych, audiowizualnych i telekorkatyj-
nych. Kultura konwergencji ma to do siebie, zachodzi w niej przeptyw te
pomiedzy poszczegdlnymi platformami medialnymi, zy/tkownicy poszczegol-
nychérodkéw masowego przekazu przemieszgsi pomiedzy nimi w poszuki-
waniu satysfakcjonagego ich przekazu. W diszym czasie przez wybory kon-
sumenckie oraz #émego rodzaju aktywrigi wiasnie oni mog wplywac na osta-
teczne decyzje nadawcow. Media natomiast, a w gbtzesci grupy medialne,

2 T. Goban-KlasCywilizacja medialnaWSiP, Warszawa 2005, s. 29.

3 D. McQuail, Teoria komunikowania masowed®WN, Warszawa 2007, s. 105.

4 J. Janus-KonarskBlowe media — nowa komunikacja medialfaziennikarstwo i Media”, 2012,
nr 3.

5 T. Miczka,O zmianach zachowaomunikacyjnych. Konsumenci w nowych sytuacjachoauidi
zualnych Ksiegarniasw. Jacka, Katowice 2002, s. 12.
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daza do tego, aby giuzupetni& i nieustannie tworzy nowe kanaty komunika-
cyjne z odbiorg tresci®.

Rozwdj i popularné internetu oraz technologii informacyjnych spowodo-
wal, ze to nowe media zagly odgrywa coraz weksz, a wecz kluczow role
w swiatowym rynku medialnym. Biac pod uwag mazliwosé szybkiego dogpu
do informacji, budowanie interaktywf@ materialdw prasowych czy nieustann
walke o uwag czytelnika, dziennikarstwo na przestrzeni ostétrizies¢cioleci
przeszto ogrommzmiarg. W zwiazku z tym media relations opiegag s¢ na dys-
trybucji informacji prasowych, ktére byly skuteczjeszcze niedawno, obecnie
nie maj racji bytu. S4d tez wazne, aby agencje public relations oraz dzialy PR
w firmach byty na bigaco z obecnymi trendami, ¢&ii czemu g§ w stanie osign¢
satysfakcjonujca skuteczné¢ dziatai, a co st z tym wize, zwekszy ich efek-
tywnosé.

Wirtualne biura prasowe

Wirtualne biuro prasowe pozwala niejako na stwozénifora ogotu relaci
z mediami. Za jego goednictwem dokonuje sfiltrowania tré&ci udosgpnianych
dziennikarzom Co wiccej, dziki korzystaniu z tego rodzaju komunikacji z przed-
stawicielamisrodkéw masowego przekazu pma w kompleksowy sposob reali-
zowa dziatania media relations. Obecnie wirtualne biprasowe umaiwiaja
przygotowanie atrakcyjnej informacji prasowej, an&yczm dystrybucg tresci,
zaradzanie bag mediow oraz przede wszystkim w przejrzysty spasiddponuj
aktualne tréci i pozostate materiaty, rulzy innymi grafiki przeznaczone dla
mediow. W ten sposéb specfaii ds. PR mog automatyzowé& swop prag;, co
z zataenia powinno wptya¢ na jej skutecznig®.

Wspdiczesne wirtualne biura prasowegdaly innymi Prowly lub Effecto,
stwarzag mazliwosci, ktore jeszcze kilka lat temu byly niedgste. Przede
wszystkim wiekszy stopié automatyzacji dystrybuciji téei pozwala specjalistom
ds. PR skrdci czas wysytki materiatow prasowych, co przy odpalmien zara-
dzaniu baz mediow powinno si przelary¢ na zwekszenie efektywniei dziata.
Nowoczeshe rozwkania stosowane w wirtualnych biurach prasowychwadeia
réwniez na biegco monitorowd parametry wysytki w czasie rzeczywistym.

Wsrod danych, ktére mma otrzymaé w przypadku korzystania z wirtualnych
biur prasowych, znajdgjsic migdzy innymi Open Ratgdane okréajace, jaki
procent odbiorcéw faktycznie otworzyt wiadofd@-maif), CTR —Click Through

6 P.T. NowakowskiFast food dla mézgu, czyli TV i okoliddaternus Media, Tychy 2002, s. 27,
35-38.

7 D. Tworzydto,Public relations. PraktycznjeNewsline, Rzeszéw 2017, s. 223.

8 lbidem, s. 311.

9 Warto zwrdot uwag; na to,ze mazna wyr@nié unikatowy oraz nieunikatowgpen rate Pierwszy
z nich pokazuje, ilu adresatow otworzylo e-maikez baliczania wielokrotnego otwarcia tej samej
wiadomdaci. Z kolei wskanik drugi to ogdlna liczba otwarwiadomdci, z uwzgkdnieniem
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Rate(dane okrélajace klikalng¢ linkbw w przesytanej wiadonsoi, m.in. zagcz-
nikow z materiatami dodatkowymi). Wszystko to potaveptymalizowa komu-
nikaci z mediami, stwarza rowniemazliwosé¢ stosowania testow A/B (metoda
badawcza polegaa na poréwnaniu jednej zmiennej, na przykiad tytut
tresci e-maila do dziennikarza), ktére pozwaldjstosowa rodzaj wysytanych
komunikatow do danej grupy odbiorcow w taki sposaity dystrybucja byta jak
najbardziej skuteczi@

To, jak wane jest wykorzystywanie wirtualnych biur prasowyoljlepiej
zostalo pokazane w raporcie ,Konstrukcja i dystigjaunformacji prasowych”,
przygotowanym przez Polgldgencg Prasov (PAP) oraz zesp6t analitykow In-
stytutu Rozwoju Spotecastwa Informacyjnego. Badal dwza grupe dziennika-
rzy na co dzig wspétpracujcych z PAP, sprawdzono aktualne trendy dziahe-
dia relations, a w szczegokw dotyczce informacji prasowych. Jedno z pyta
dotyczyto najczsciej wykorzystywanych przez dziennikarzgpdet do tworzenia
artykutow prasowych. Wyniki byly jednoznacznez53,6% respondentéw wska-
zalo informacje prasowe wysytane e-mailenad3Sez wykorzystanie w tej kwestii
wirtualnych biur prasowych nie zdecydowanie zwkszy¢ skutecznéé dystry-
bucji informacji prasowych.

Warto jednak zwré¢iuwag; na to,ze o ile pracownicy mediow w gkszasci
Z checig korzystaj z informaciji prasowych przesylanych dgogrmailow, nieco
mniej cletnie stgajg do materiatdbw dogpnych na stronach poszczegdélnych
firm/instytucji. We wspomnianym raporcie przygotowan przez PAP oraz Insty-
tut Rozwoju Spoteczsstwa Informacyjnego dziennikarze wyrazili stosunkow
niewielkie zainteresowanie f@ami umieszczanymi w wirtualnych biurach pra-
sowych. Pokazuje to wyfaie, ze o ile obecnie mma w petni wykorzystapo-
tencjat programow do dystrybucji informacji prasmhyz wykorzystaniem wirtu-
alnych biur prasowych, bigt pod uwag automatyzagji optymalizac wysyiki
materiatbw do konkretnych baz mediow, istaiggszcze bardzo da rezerwy
dotyczce biernego wykorzystania wirtualnych biur prasolwymiedzy innymi
przez zamieszczenie gotowych materiatow dla medidawedykowanej stronie.

Media spotecznosciowe

Wspédiczesne media relations to nie tylko ograniezai do odpowiednio
sprofilowanej i sparametryzowanej wysyiki. To réeinkoniecznéé pojawiania
sie w serwisach, w ktérych przedstawicigl®@dkéw masowego przekazu poszu-
kuja tematow.

kolejnych otwaf przez tego samego adresata.z®lto by pomocne przy analizie, czy dzienni-
karze wracali do otrzymanej wiadogea

10 D. Mcllwraith, H. Marmanis, D. Babenknteligentna sié. Algorytmy przysziei, Helion, Gli-
wice 2017, s. 133138, 187191.

11 D.M. Scott,Nowe zasady marketingu i PR/olters Kluwer, Warszawa 2009.
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Przez social media specjg ds. PR maj szang na stworzenie osobistej
relacji z interesujcymi ich dziennikarzami oraz, co ¢gej, z tatwdcia takie sto-
sunki mog dalej podtrzymywéa Warto zauway¢, ze jednym z najesciej uzy-
wanych przez dziennikarzy nadzi Web 2.0 jest Twitter. $d tez, wykorzystujc
relacg na tej platformie, mina zainicjowa dalsze ich dziatanta

To wiadnie Twitter jest doskonatym przykladem tego, jaklms publiczne,
firmy czy r&nego rodzaju instytucje megostugiwa sie tym kanatem do komu-
nikacji z otoczeniem, a w szczegd@$nbdo dystrybuowania swoich tr@ do me-
diéw!3, Czsto obecn& na tym portalu spoteczéciowym jest wykorzystywana
instrumentalnie — sky on bardziej jako kanat wspiegaly promocg i dystrybucg
komunikatow nt budowanie relacji z otoczeniem, do czego pierveotmiat
stuzyé!,

Nalezy jednak panitac, ze media spotecziéoiowe w duej mierze stig jako
wsparcie dystrybuowania materiatdw prasowych. dsig takze okazéa waznym
narzdziem do budowania zaufania do danego specjalssti?@ czy firmy, dzii
utrzymywanym wczéniej relacjom®.

Rozpatrugc mazliwosci narzdzi Web 2.0 przy dystrybucji informacji praso-
wej, warto zapozréasic z wczdniej juz przytaczanym raportem ,Konstrukcja
I dystrybucja informacji prasowych”. Wynika z niege media spoteczioiowe
obecnie s dopiero czwartym wyborem dziennikarzyzés chodzi ozrédio do
tworzenia artykutow prasowych — 34,8% badanych kadewato wywanie tego
typu narzdzi w swojej pracy. Do bardzo ciekawych wnioskowzmedog¢, przy-
gladajgc sk blizej tym wynikom, bowiem szczegétowy podziat na kathy
rodzaj i zasig srodka masowego przekazu pokazuje integgsupalenaosci. Mia-
nowicie niemal 62% respondentow z mediow o gasiokalnym i regionalnym
korzysta widnie z mediow spoteczioiowych, poszukujc zrédet do artykutéw
prasowych. Podczas dziate zasggu stricte lokalnym lub regionalnym warto
wigC zaangaowac Si¢ wiasnie w ten rodzaj dystrybuowania oe PR.

Konferencje posrednie

Kolejng z form wykorzystania technologii informacyjnycteprdystrybuciji
materiatow prasowychgkonferencje p&rednie, organizowane przy wykorzysta-
niu narzdzi technologii Web 2.0, dgki ktorym mazna w czasie rzeczywistym
pofaczy¢ organizatora wydarzenia z dziennikarzami. W osthtiatach tego ro-
dzaju wydarzenia prasowe zyskiwaly na populéengednak gtdwny rozwaj tej
formy przypadt na czas pandemii COVID-19.

12 A. Miotk, Nowy PR. Jak internet zmienit public relatip@owa i Myéli, Lublin 2016, s. 148.

13 A. Evans, J. Twomey, S. Talafwitter as a Public Relations TqggPublic Relations Journal”,
2011, vol. 5(1), s.-120.

14 W. Magu, Twitter jako narzdzie dialogu lideréw politycznych z otoczenig@eszyty Praso-
znawcze”, 2019, nr 4(240).

15 J. Falls, E. Deckersjedia spoteczn@iowe bezciemy Helion, Gliwice 2013, s. 137.
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Wprowadzone obostrzenia sanitarne determinowatgrozgwanie spotka
online z dziennikarzami. Jakesbkazato, jednostki PR w poszczegdlnych organi-
zacjach szybko dostosowahe glo nowych warunkéw. Co ciekawe, organizacja
konferencji prasowych z wykorzystaniem technolagiormatycznych spowodo-
wala, ze wydarzenia tego typu statye 9ardziej dosipne dla przedstawicieli me-
diéw — dziennikarz mogt petzy¢ sie z organizatorem z kdego miejsca nawie-
cie, a samo uczestnictwo w evencie zajmuje mniggezBiogc pod uwag spe-
cyfike pracy w brasy medialnej, mana domniemywa, ze tryb zdalny pozostanie
standardem réwniew czasach postpandemicznych. Ponadto w tego tyulaw
rzeniach w sposob bierny mpgczestnicz§ rowniez osoby trzecie, ktére w czasie
rzeczywistym maj szans sledzic konferencje prasowe. Przyktadem takiego dzia-
lania jest konferencja prasowa Polskiego azku Pitki Naznej, na ktorej ogto-
szono nowego selekcjonera reprezentacji Polskipdtalu YouTube (na kilku
kanatach) wygenerowata onajprzeszto 1,3 min wivietlen'®.

Innowacyjnym podé&giem do organizacji konferencji gednich jest prze-
prowadzenie jej w cakoi w rzeczywistéci wirtualnej. Tego rodzaju wydarzenia
zyskaty na popularrggi w ostatnich miegcach, kiedy nie bylo nidiwosci spot-
kan w $wiecie rzeczywistym. Obecnie na takie rozzénie najcgscie] decydu
sig firmy technologiczne, ktére posiadapdpowiednie maiwosci techniczne.
Jednym z popularniejszych wydafizeego typu bytoNight City Wire organizo-
wane przez polskspotke gamingowy CD Project RED. Byt to cykl spotka dla
mediow branowych, podczas ktérych dziennikarze, blogerzy saeamerzy
mieli okazg wybra sie ha zwiedzanie wirtualnego miasta stworzonego na po
trzeby gry Cyberpunk 2077. kde ze spotkamiato jeden motyw przewodni, na
ktorym przedstawiciele mediow (zaréwno tych tradgggh, jak i nowych me-
didw) mogli zapoznasi¢ z interesujcymi ich zagadnieniami. Zakres poruszanej
tematyki byt niezwykle szeroki, poniewadotyczyt wykorzystywanych technolo-
gii we wspomnianej wczeiej grze, gry aktorskiej czy szczegotow tworzefiaia
buty. Dzicki takim spotkaniom przedstawiciele mediéw gamingolw z catego
swiata mogli uczestniczyw wydarzeniu w jednym momencie. Na podobne roz-
wigzania w ubieglym roku zdecydowahe gidwniez inne firmy technologiczne,
miedzy innymi Sony, Microsoft czy Ubisoft.

Podsumowanie

Celem niniejszego opracowania jest przedstawiesigdtezesnych rozwi
zan dystrybucji informacji prasowych z uwzglnieniem obecnych mibwosci
technologicznych oraz namzi informatycznych. Przedstawiono wybrane dziata-
nia, ktore ju teraz cechuj sic duza dostpnaicia, a przede wszystkim posiadaj

16 Dane na 18.02.2021 r.
17 https:/iwww.cdprojekt.com/pl/media/aktualnoscbiaoz-trzy-nowe-filmy-z-cyberpunk-2077/
(dostp: 18.02.2021).
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spory potencjat pozwalkmgy zwickszy¢ skuteczné¢ dystrybuowanych téei, co
w diuzszym czasie me@ wptym¢ na efektywnéc tych dziata.

Podane rozwizania skonfrontowano rowrie wynikami raportu ,Konstruk-
cja i dystrybucja informacji prasowych” przygotovemyo przez PAP oraz zespot
analitykow Instytutu Spotecsstwa Informacyjnego. Dane zaprezentowane we
wspomnianej pracy pokazyjze obecnie specjadlii ds. PR maj szerokie spek-
trum mazliwosci technologicznych, @i chodzi o dystrybug informacji praso-
wych. Okazuje i, ze informatyzacja spotecastwa nie omigta takze public re-
lations. W szczegOlr$ei widoczne jest to przy dziataniach media relagion

Obecne mgiwosci, ktorymi dysponuj specjalici ds. PR, pozwalgjna nie-
spotykan wczeniej optymalizag dystrybucji informacji prasowych. Jest to ino
liwe dzigcki automatyzacji i analityce, ktére w gokeniu z nargdziami znanymi
wczesniej gtéwnie w digital marketingu stwarzadfazdej brarty szang na znale-
zienie najbardziej efektywnego dla niej sposoburgtsicji tresci.

Waznym elementem dystrybuowania informacji prasowyast pdpowiednie
zaradzanie bag dziennikarzy i mediéw. W tym zakresie obecnieigjrownie
dwo mazliwosci, miedzy innymi dzéki wykorzystaniu potencjatu wirtualnych
biur prasowych. Ponadto nadzia sieci Web 2.0 pozwalaha szybk interakcg
z wybranymi dziennikarzami oraz utatwgajtrzymywanie z nimi relacji, co row-
niez moze miet wptyw na péniejsz skutecznéc.

Kolejnym kluczowym elementem dystrybucji informapjiasowych w cza-
sach wspoiczesnych jest organizacja konferengjiggmich. Pandemia COVID-
-19 pokazataze wydarzenia prasowe, w ktérych dziennikarze uokest przez
wykorzystanie sieci teleinformatycznych, potgafiy¢ nie mniej efektywne i
standardowe konferencje bezpednie. Co wjcej, wykorzystanie technologii cy-
frowych pozwala na optymalizackosztow organizacji tego typu wydafize

Méwiac o maliwosciach, ktore przed zespotami public relations twooz-
woj technologiczny oraz wszechobecna cyfryzacjdezyarOwniez wspomnié
0 zagraeniach, jakie to ze sgiesie. O ile PR-owcy regularnie zyskujowe
metody dystrybuowania informacji prasowych, o &/lezasem mie to pocignaé
za soly problemy z bezpwedni komunikacy z dziennikarzami. Takie zjawiska,
jak robot journalism® czy media chatbd® coraz czsciej stanowd codziennéé
w najwigckszych mediach zaréwno w Polsce, jak iwéecie. Oznacza tage pisa-
nie newséw powierzaghautomatom, co pozwala grupom medialnym na regukcj
etatow dziennikarskich.

Niemniej, wykorzystywanie nowych technologii oragpitczesnych rozwi
zan informatycznych w dystrybucji informacji prasowytdnzagadnienie niezwy-
kle rozwojowe, dlatego wskazane jest, aby w progsrizgkbiac ten temat. Co
wiecej, warto przyjrzé sic temu, jak PR-owcy postrzegajozwoj cyfryzacii

18 M. Wawer,Robot Journalism — czy w newsroomach przysiiwdg pracowa automaty?,Ze-
szyty Prasoznawcze”, 2018, nr 2(234), s.-1BD.

19 p, Bilinska,Chatboty jako narmzie dystrybucji tréci wykorzystywanej przez wydawcow medial-
nych ,Studia Medioznawcze”, 2020, nr 3(82), s. 6906.
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mediow, gdy wydaje s¢, ze oprécz wspomnianych raavosci niesie on ze sab
rowniez wiele zagraen, ktére take zarysowano. Dgki temu maliwe bedzie
uzyskanie szerszej informaciji dotycej trendow i preferenciji w dystrybucji ma-
teriatdw prasowych, ktéra jest niezwykle ama dla skuteczrioi dziatah media
relations.
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INFORMACJE PRASOWE — RELIKT PRZESZLOSCI
CZY PRZYSZtOSC MEDIA RELATIONS

Sebastian Bykowski

Uwaga — towar deficytowy

Wspdtczesna komunikacja to state konkurowanie aggwdbiorcéw. Marki,
firmy i osoby rywalizuj o obecnét w przestrzeni medialnej nie tylko ¢aizy
soly, ale take z innymi tréciami, ktore docierajdo czytelnikéw i widzow. Ta
rywalizacja odbywa sina wielu poziomach. Dgina przyktad producent butow
sportowych nie tylko konkuruje z innymi markami @miczymi o uwag konsu-
menta, ale tate z sieciami sklepéw oraz producentami innych wgwhdla kto-
rych zainteresowany zakupem adidasow jest potenyejaklientem. Zatem, jak
nigdy wczeéniej musi zabiegao uwag odbiorcow, stajc w szranki z markami,
ktorym sport stay do pokazywania ich wartoi, dla ktorych rekreacja i zdrowa
dieta g stylem zycia, a aktywné&¢ fizyczna— sposobem na gg@zanie czasu.
Znajdy sie w takiej grupie producenci oraz sprzedawcy obuwideiezy, sitownie
i kluby fitness, ale tate przedsibiorstwa, ktére majw swojej ofercie zdrowe
jedzenie, doradcy dietetyczni czy firmy turystyczkesmetyczne, a nawet moto-
ryzacyjne i technologiczne. Do takiej konkurencjiwag; odbiorcy whczap si¢
réwniez roznego rodzaju podmioty pronyge idee z wanymi spotecznie przeka-
zami. Nie mana zapomnié& rowniez o tym, ze w mediach spoteczicowych
w streamach pojawiggych s¢ na ekranach komputeréw i smartfonéw o ugag
widza walcz takze jego znajomi, oferty rozrywki, ciekawostki @égiata kultury,
polityki, ekonomii, a take smieszne memy czy filmiki z sieci. Skupienie uwagi n
danej tréci staje s} dzis zadaniem niezwykle trudnym, szczegolniéwiecie tak

W procesie ewolucji technologikrodkoéw masowego przekazu wzkiej se-
kundzie korzystania z internetu odbigatakup miliony bitow informacji, a czas
na zwrocenie jego uwagi na datres¢ w wielu mediach spadt judo zaledwie
kilku sekund. Badania firmy Microsoft prowadzonsgeze w 2015 r. w Kanadzie
pokazywaly ze srednia diugéc¢ skupienia na danej informacji wagiu 15 lat skro-
cita sk 0 jedry czwart. W 2000 rokuredni czas koncentracji (aratention spap
wynosit 12 sekund, 15 lat pidiej juz tylko 8,25 sekundy, a w przypadku internau-
téw korzystagcych z kilku uradzen wyposaonych w ekrany- zaledwie 3 se-
kundy!
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Wyzwania komunikacyjne

W tak zattoczonym informacyjni@viecie wytkownicy cierpa na tzw.con-
tent shock natomiast marki probgjprzebt sie w tym nadmiarze danych, aby
zwrociké na siebie uwagkonsumentow. W takiej sytuaciji specalids. komuni-
kacji marketingowej, a szczegdlnie public relatictas przed wieloma powa
nymi wyzwaniami.

Jednym z nich jest koniecz§tobardzo precyzyjnego lokalizowania mediéw,
do ktorych trafiag potencjalni klienci. State badanie zagi srodkow masowego
przekazu, ich grup odbiorcow jest kluczowe z pekispey oceny potencjatu, jaki
niosy danej marce. Bardzo we jest, aby takie media ba&daod lgtem tego, czy
ich czytelnicy, stuchacze, widzowie lutzytkownicy internetu szukajw nich
(i znajdup) informaciji zbienych z profilem firmy, ktéra prowadzi dziatania ko-
munikacyjne. Réwnie istotne jest to, czy w trakkigzystania z tréei w takich
srodkach masowego przekazu odbiorcy mbygé bardziej wraliwi na przekazy
marki pojawiajce s¢ w odpowiednim konteicie. Te aspekty poszczegdlnych me-
didw staj sic szczegolnie wane przy wyborze okéonych tytutow czy serwiséw
medialnych do prowadzonych dziatmedia relations, kluczowych lideréw opinii
(KOL - ang.key opinion leadgrdo wspotpracy przy projektach partnerskich po-
miedzy firma/marka a danymérodkiem masowego przekazu.

Innym wyzwaniem jest skuteczne przekazywanie i waygg komunikatow
medialnych, press packow czy produktéw testowychvdpeniej wybranej od-
powiedniej bazy autorowirddet medialnych. Istotne jest réwaiprowadzenie
statej i systematycznej analizy efektywootakich dziala.

Rozwigzania wymienionych kwestii przynasnarzdzia i ustugi zwigzane
z monitoringiem mediéw, analizami medialnymi i k@ori prasowymi oraz sys-
temy do wysytania komunikatéw prasowych wraz z Iéeta ich efektywnéci.

Monitoring mediow

W otoczeniu medialnym, ktére wymgla jak konfetti informacyjne, bardzo
wazne jest, aby docieéaz przekazami tam, gdzie jest odbiorca poszidyuj
okreslonej wiedzy, by zauwaalnym w takich miejscach, gdzie potencjalriytd
kownik bedzie bardziej wrdiwy na komunikaty nadawcy. Sposobem na takie
identyfikowanie istotnyctirddet medialnych jest korzystanie z ustug monitguin
mediow. Te zaawansowane, opieca st nasledzeniu i analizowaniu milionow
zrédet ustugi przedstawigjgdzie i w jakiej intensywrigi 53 publikowane infor-
macje na temat marki, firmy, jej produktéw orazeninteresujce dane, w tym
o konkurencji czy rynku. Na specjalnej platformiebrazowy sposétsvyswie-
tlane rezultaty przeszukiwania mediéw uzupetnioteke istotne informacje, jak:

» ktérzy tworcy (dziennikarze, blogerzy, viogerzydpasterzy, osoby publi-

kujace w mediach spoteczémowych itp.) pisz i mowig o waznych dla
klientow tematach;
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* jaki jest zasig i wydzwigk tych informacji oraz wartg ekwiwalentu re-

klamowego.

Whyniki takich statych analiz przekaaupardzo aktualne dane na temat tego,
ktore media i ktérzy autorzy siajbardziej trafnymi adresatami oki@nych treci,
jak czsto je publikug i w jakim kontekcie (ryc. 1. i 2.). Zebrane na platformie
monitoringowej informacje pokazutakze, jak poszczeg6lne media wymieniaj
migdzy soly tresci, wzajemnie si cytuja i rozpowszechnigjmateriaty. To dla spe-
cjalistow public relations bardzo istotne, konkeetnskazéwki do prowadzenia
efektywnych kontaktéw z przedstawicieladnodkdw masowego przekazu oraz
zrozumienia, co dziejeiv ich otoczeniu — w prasie, radiu, telewizji, imecie
i na platformach mediéw spoteczemwych.

Qc==m= PasT ®

2372 integer 49 Pactiomat 2537

Rycina 1. Przyktadowy wygtl panelu do monitorowania mediéw

Zrodio: https://app.inforia.pl/dashboard — platforméoria do prezentacji wynikow
monitoringu mediéw PRESS-SERVICE Monitoring Mediéw.

Monitoring mediéw to rownie (a mae przede wszystkim) wiedza na temat
tego, co w danym czasie najbardziej interesujeiopiabliczry, dziennikarzy
i samych odbiorcowrodkéw masowego przekazu, czyli potencjalnych kben
Zleceniodawcy ustug monitoringowych szczegolnienesuy sie tym, czy w prze-
kazach pojawiaj si¢ informacje o ich obszarach dziataso markach czy zvit
zanych z nimi osobach. Potwierdza to analiza b&exyaz 1707 klientow PRESS-
SERVICE Monitoring Mediow (PSMM), ktérzy w 2020 zlecili wyszukiwanie
informacji w mediach. Na pierwszy plan wysuwakg oczywicie zlecenia moni-
torowania informacji na temat marek, produktéw élmseprezentagych zlece-
niodawcow, a take ich bezpéredniej konkurencji. Klienci przez monitoring ob-
serwowali rownie swop brargg lub rynki, na ktére zamierzayejs¢ (np. zlecajc
monitoring mediéw zagranicznych), zagadnienia pewgospodarcze, a tak
istotne informacje dotyeze polityki.
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W dziataniach media relations monitoring mediow jésvniez wykorzysty-
wany do zbierania informacji na temat aktywéeiosamych aytkownikow $rod-
kow masowego przekazu. Aby pozyskaks wiedz, obserwuje sina przyktad
internetowe fora, listy dyskusyjne czyztspotecznéci skupione wokot okrdo-
nych tematow na platformach mediéw spoteseimwych. Taka baza zebranych
dyskusji, komentarzy czy wpisow jest cennyradtem konkretnych wskazowek
na temat tego, jakie potrzeby potencjalnych klientéw i czyng sini interesuj.

Dzigki platformie do monitoringu dogb do materiatbw mee st odbywa
w czasie zblionym do rzeczywistego, co uaivia szybkie reagowanie na kon-
kretne informacje oraz wtzanie s} w rozmowy prowadzone na przyktad w me-
diach spotecznwiowych. Te narglzia dostarczajw bardzo uporamdkowany
i systematyczny sposob nierlmg wiedz do prowadzenia proaktywnej komuni-
kacji medialnej (RTM — angeal time marketing w tym midzy innymi tworze-
nia interesujcych i aktualnych komunikatow prasowych, w ktons#tutecznie
mozna osadd tresci o danej marce lub promowanym zagadnieniu. Catrist
state monitorowanie zagadnimedialnych oraz autoréw w tradycyjny&edkach
masowego przekazu kytkownikdw internetowych w razie wygiienia sytuaciji
kryzysowych daje mdiwos¢ szybkiego i precyzyjnego reagowania na zaktdcenia
i ochrony reputaciji.

Nisze medialne, czyli wiedzie¢, gdzie nas nie ma

Wszdzie dobrze, gdzie nas nie ma, to znane polskieguaenie. W przy-
padku komunikacji medialnej to sformutowanie nahigeszcze ciekawszego
aspektu. Bardzo egto zalaenia do prowadzonych wysytek komunikatow me-
dialnych opiergj si¢c na informacjach pokazgych, ktére media lub tworcy pu-
blikuja materialy o danej firmie czy bray Na ich podstawie dobieracsadresa-
tow informacji prasowych, prowadzi wysyiki i analje ich skuteczni@. Powo-
duje to czsto hermetyzaejdziatan medialnych, a nawet w diszej perspektywie
zmniejszanie zainteresowania mediéw materialandarego nadawcy. State ko-
munikowanie tej samej grupy przedstawickebdkdéw masowego przekazu i au-
toréw obnka ich poziom atencji. W tym kontétie uzasadnione staje siprowa-
dzanieswiezych kontaktow do krajobrazu medialnego danego tdien

Bardzo skutecznymi produktami wspie@jmi proces rozszerzania bazy me-
didw g nisze komunikacyjne — specjalne raporty medialoéerty PSMM. Ana-
litycy na podstawie badania wszelkich #iych srodkdw masowego przekazu
(nawet milionéwzrodet), dziennikarzy, blogeréw czy influenceréw azkp zle-
ceniodawcy media, w ktorych do tej pory sie pojawial, a gdzie podejmowane
s3 tematy w sposob bezfredni lub péredni zwgzane z wanymi dla niego za-
gadnieniami. Analitycysw stanie bardzo precyzyjnie wskazdientowi miejsca
w sieci lub w mediach tradycyjnych, gdzie odbioropg by¢ zainteresowani
tresciami i oferg zleceniodawcy, a gdzie do tej pory nadawca niartizé swoimi
przekazami. To bardzo wagtowe raporty, ktére powstgjdzieki temu, ze
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Rycina 2. Przykladowe fragmenty analiz online glpsych na platformie do monitorowania
mediéw. Zasig medidw oraz zestawienie najbardziej aktywnyclovt publikupcych

informacje medialne

Zrédio: https://app.inforia.pl/search/analysis —tfolana Inforia do prezentacji wynikow
monitoringu mediéw PRESS-SERVICE Monitoring Mediow.
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agencja monitorgra media analizuje caiciowo wszelkie doniesienia pojawia-
jace sé w przestrzeni medialnej, a nie tylko te, w ktéryzdag hasta bezpwed-
nio zwigzane z obserwowanymi markami i firmami. Ekitemu mana dokfadnie
wskaza zrédta medialne poruszgie okrélonag tematyk bliska klientowi lub bar-
dzo z ni powigzar, w ktorych do tej pory nie byto informacji o zletedawcy.
Istnienie takich mediow jest sprawatkowicie naturalg, ale jednoczaie przed-
stawiciele wielu firm g zaskoczenize tak wieluzrodet funkcjonujcych w prze-
strzeni medialnej do tej pory nie zaual. Dzieje s¢ tak, poniewa podmioty
zlecajce monitoring koncentrgjsie przede wszystkim nzrodtach, ktore publi-
kuja informacje na ich temat, bran w ktérej dziata, czy konkurencji. Cgsto
natomiast nie zdajsobie sprawyze istniej media, ktore magby¢ ciekawg prze-
strzeny do komunikacji, a w ktérych wczeiej nikt nie publikowat okrdonych
tresci.

Jeli z raportow wskazujcych na takie ,biate plamy” komunikacyjne wyei
gnie s¢ stosowne wnioski, m® St to przetay¢ na skokowe wycz wzrosty
w liczbie i jakaci publikowanych materiatdow w takich ,,odkrytych” mhach,
Z jednoczesnym bardzo wysokim zainteresowanierdghiorcow.

Zblizone techniki, jak w przypadku poszukiwania nisz rakgch, stosuje
sig rowniez do wyszukiwania nowych twércow medialnych, inflaerow, lideréw
opinii czy nawet ambasadorow marki. Szeroka anategai, jakie publikup lub
w jakich wystpuja dane osoby, unitiwia okreslenie potencjatu medialnego ta-
kiej wspotpracy. Szczegolnie wyszukiwanie nowyctoadw i lideréw opinii jest
waznym elementem influence marketingu oraz wspélczdsmiziatsh media re-
lations i whczania ich w procesy wysylania informacji prasowyrhz innych
tresci promupcych mark.

Ranking mediow i badanie efektywnosci dzialan media relations

Tylko w polskiej przestrzeni medialnej znajduje siiele milionobwzrédet.
Najnowsze badanie agencji PRESS-SERVICE Monitoliediow z grudnia
2020 r. pokazujere obecnie aktywnych i jednoczee osagajcych istotny zasp
medialny jest okoto 1300 tytutdw prasowych, pon@@ 3tacji radiowych i tele-
wizyjnych, kilkadziesit tysiecy stron internetowych oraz okoto 7 nibdet twor-
cow typu UGC (anguser genereted contgmta rénych platformach medialnych,
w tym gtéwnie medidow spoteczéciowych. Przy tak ogromnej liczbie mediow
i twércdw konieczne jest zaydzanie bag srodkédw masowego przekazu. Szcze-
golnie jest to istotne z perspektywy oceny rzeczyeh rezultatéw dziatame-
dialnych.

Optymalizacja aktywn&ei oraz koncentracja na istotnygfbdtach ma wptyw
na efektywné¢ kontaktowania si zespotéw PR z mediami, udgghiania mate-
riatbw testowych i prezentacyjnych czy zapraszani@dstawicielsrodkow ma-
sowego przekazu na eventy (obecnie gtéwnie online).
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Zarzmdzanie mediami jest szczegolnie istotne w sytugdy, firma posiada
ograniczony iléciowo park prasowy, drogie produkty udgstiane do testow
dziennikarskich czy niewielki zesp6t oso6b dedykoywadndo obstugi kontaktow
medialnych. Najlepgzpraktyls w takiej sytuacji jest segmentacja medidw ze
wzgledu na ich zagg oraz dotarcie do grupy docelowej. Praktyka pojaze
najczsciej ten podziat sprowadzaegio wyznaczenia czterech grup mediéwd
najbardziej strategicznych po takie, ktére nie gnajdnego istotnego znaczenia
jakosciowego. Nasfpnie w tych grupach analizujegdbardzo szczegétowo efe-
ktywnos¢ prowadzonych dziatakomunikacyjnych, badag stopié wykorzysta-
nia tresci emitowanych przez firmczy udosgpnionych do testow produktéw (np.
samochodow, ugdzen elektronicznych, kosmetykow). Najgziej analizuje s
liczb¢ medialnych rezultatéw bez@ednich i pdrednich, oceg wizerunkovg
i zabarwienie emocjonalne (materialy pozytywne tredoe i negatywne), obszer-
nos¢ merytorycza i podmiotowad¢ publikacji (wskazujc na to, czy do-
niesienia medialne byty dymi artykutami, notkami czy jedynie wzmiankami)
oraz osigniete zas¢gi i AVE (ang.advertising value equivalent

Obecnie coraz e%ciej taczy sk efekty medialne z rezultatami biznesowymi.
Bada s¢, czy dziatania komunikacyjne wptywgajv krétszym i diiszym horyzon-
cie na konkretne parametry firmy, zmiany aktyéeidklientéw, postaw konsu-
mentéw, wyborcow czy szerszych grup odbiorcow.stothe elementy wyptywa-
jace wprost z deklaracji barcelskieft, ktora juz ponad 10 lat temu wskazywata
na konieczn& pomiaréw komunikacji przez mierzenie rezultatéwngisowych,

a nie jedynie medialnych.

Analizy medialne wsparciem w RTM

Inne podsumowuge raporty z ofert firm monitorggych media pozwalaj
takze na stale badanie trendow komunikacyjnych, spraniézzainteresowania
srodkdw masowego przekazu osl@ymi zagadnieniami i dopasowanie do tego
swoich dziatla media relations (MR). Tego typu state badania aledi wyko-
rzystywane g szczegélnie w dziataniach RTM (angal time marketing Od-
biorcy tych ustug korzystajz biezacych analiz z platform skacych do monito-
ringu, a take z r&nych powiadomig, newsletterow tematycznych, biule-
tynow czy okresowych analiz podsumowaych medialné marek i tematéw. Te
roznej formy przegidy s czsto istotn inspiraci w procesie tworzenia aktu-
alnych komunikatow prasowych. Najeprzy tym podkréli¢, ze w tych procesach
zwigzanych z tworzeniem najbardziej aktualnych, intggeych i adekwatnych
tresci rownie wana jest forma przekazow. Spedalids. komunikacji marke-
tingowej juz od dawna w swojej praktyce wykorzysiugchniki zwane story-
tellingiem. Opowiadaj o produktach, ustugach czy innych zagadnieniacl-zw

1 Barcelona Principles 2.0 https://www.prnewsonline.com/barcelona-principle8/2 (dostp:
14.04.2021)Barcelona Principles 3,ttps://amecorg.com/barcelona-principles-3-0-tratishs/
(dostp: 14.04.2021).
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zanych z mark wykorzystujyc ciekawe historie o kontékie uzycia, roz-
wigzaniach okrédonych problemow lub przedstawiaap wartdci i zalety produk-
téw w odpowiednim aspekcie. Warto zwrécia to uwag, poniewa taki sposéb
komunikowania znagzo wplywa zaréwno ha sam proces tworzenia mateviato
jak i badania efektywrigi rezultatow. Proste i syntetycznestielepiej sprawdz
sie w wysylkach komunikatéw prasowych, alezjw serwisach tworzonych
przez nadawg na jego firmowych blogach czy nawet w sekcji hiprasowego
powinny mie bardziej angaujaca forme.

Systemy do wysylania informacji prasowych

Jednym z nakgizi najbardziej wspierggych specjalistéw ds. public relations
w ich dziataniach komunikacyjnych systemy do wysylek komunikatéw praso-
wych, bazy mediéw i biura prasowe. Brozwigzania tego typu pod wzglem
funkcjonalng@ci znacaco wybiegag poza nargdzie stizace jedynie do wysytania
prostych komunikatow do mediow. Na rynku dpstych jest wiele rozvgzan ofe-
rowanych mgdzy innymi przez takie podmioty, jak PRESS-SERVI@é&nitoring
Mediéw, Exacto, NetPR czy Prowly. Rig sic one nie tylko interfejsami wirtu-
alnych biur prasowych, ale tak podejciem do gromadzenia danych, poligyik-
formacyjrg i RODO, sposobem publikowania i rozpowszechnidresci, kwe-
stiami zabezpieczeoraz dodatkowymi opcjami, jak chogiy systemami do ba-
dania efektywngci dystrybucji tréci.

Opierapc sk na déwiadczeniach PSMM, warto wskazaa coraz wiksze
przywigzywanie uwagi klientéw do jakoi danych wysytkowych, czyli komplet-
nosci, aktualndci bazy mediow i dziennikarzy. Oczyseie jednym z parametrow
skutecznego komunikowania jest prowadzenie preogiomunikacji oraz pew-
nos¢, ze wysytane informacje prasowe docierdp wybranej grupy odbiorcéw.
Doskpne na rynku rozwiania w bardzo rny sposob podchodzlo tego zagad-
nienia. Niektore firmy oferajtylko wysylke do baz stworzonych wcésiej przez
samego klienta, inne udephiajg ograniczone bazy kontaktow do przedstawicieli
srodkdbw masowego przekazuw &z takie, ktore umdiwiaja korzystanie z rozle-
glych baz autoréw i mediow ze szczegdtowymi dankamtaktowymi. Najlepsze
rozwigzania wysytkowe gwarantajnie tylko dos¢p do szczegdtowych danych
mediow, ale umdiwiaja bardzo doktadne okékenie docelowyctirodet i twor-
cow przez ich filtrowanie w takich aspektach, jaknatyka i specjalizacja, jakimi
sie zajmup, oraz na przyktad zagj srodka masowego przekazu (ogoélnokrajowy,
regionalny czy midzynarodowy). Nalegy w tym miejscu zasygnalizowaze bar-
dzo istotnym elementem skutecznych wysytek jestyagne dobranie grupy od-
biorcéw komunikatu. Zbyt szerokie nadawaniezmpakd@czy¢ sie uznaniem wy-
sylanych informacji za spam oraz zakwalifikowaniemtora dosmieciowych
i niewiarygodnychzrédet w systemach pocztowych odbiorcéw, a to nanmew
przetay sig¢ na powane obnkenie skuteczniwi wysytek komunikatow praso-

wych.
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Znaczca wartadsicia dodan systeméw do wysytania informacji prasowych
jest ich padczenie z nargziami do monitoringu medidéw. Dgi temu zaraz po
wystaniu komunikatu mdiwe jest sprawdzanie, czy dotart do odbiorcéw aray
byt dla nich na tyle interesagy, ze wykorzystuj go w swoich tréciach lub dalej
rozpowszechnigjna swoich tamach i stronach. Idealnym rezaniem jest mo
liwos¢é taczenia takich danych wysytkowych i monitoringowythjednej platfor-
mie oraz obserwowanie i analizowanie plgych w czasie rzeczywistym informa-
cji o efektywndci danej kampanii medialnej. Takie opcje pozwgala bieaco
reagowa na realizowane wysyiki oraz dopasowyieh tres¢ do tego, jak jest ona
wykorzystywana przez przedstawicieli mediow (ryg. 3
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Rycina 3. Panel do analizy komunikatéw prasowych

Zrodio: https://app.inforia.pl/press-release — platfa Inforia do prezentacji wynikow
monitoringu mediéw PRESS-SERVICE Monitoring Mediow.

W tym kontekcie warto wspomnieo statej ewolucji technologicznej opisy-
wanych nargdzi. Interesujce jest to,ze w obszarze biur prasowych i rozpo-
wszechniania komunikatéw prasowych pojawsi¢ systemy do analizy efektyw-
nosci wysytek medialnych oparte na mechanizmach sejanteligencii (ryc. 4.).
Posiadaj one bardzo zaawansowane moduly analityczne, wyktuce gebo-
kie sieci neuronowe, ktore potrafnie tylko kojarz¢ analizowane informacije
prasowe, doktadne ich przedruki czy kopie w intermeale take wyszukiwg
powstajce na ich podstawie nowe informacje. kkitakim rozwgzaniom, bada-
jacym miedzy innymi stopié podobidistwa, rozpoznawanie tr@, grafiki, mowy
I wideo, maliwe jest o wiele szersze ocenianie efektygaiogprowadzonych
przez dan firme dziataa media relations. Z analiz PRESS-SERVICE Monitoring
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Mediow za rok 2020 wynikae w przypadku vgkszaci firm, ktore badaj swop
medialng¢ w PSMM, w zalenoéci od brarty udziat powstacych informacji
opierapcych sé na ich komunikatach wynosi od kilkunastu do oloA@szystkich
publikacji na temat danej firmy i jej produktow. Bardzo wysoki udziat materia-
téw, w ktorych przedsbiorstwa i organizacje magnaczg kontrok nad tréciami
pojawiapcymi sk na temat ich marek i firm.

@Egv%‘;zgf Samochody osobowe  Samochody dostawcze ~ Firma  Motorsport Q=
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Swiata — Ford ogtasza
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wzgledem emisji

dwutlenku wegla i
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zakresie emisji do 2035
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N
R oo

Elektromobilno$¢ Forda w Europie. Co
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Mniej znaczy wiecej: Jak nowe
podejScie do projektowania zmienito
perspektywe kierowcy i utorowato
droge Mustangowi Mach-E...

Rycina 4. Przyktad biura prasowego

Zrodio: https://fordmedia.pk biuro prasowe Ford Polska na platformie PRESS-SERVI
Monitoring Mediéw.
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W kontekécie prowadzenia biur prasowych najepodkreli¢ jeszcze jedn
ich znacacg role?. Dzi$ nie shizg one tylko do udogpniania informacji prasowych
dziennikarzom czy innym odbiorcom zainteresowangkini tresciami. Coraz
czesciej spetniag takze bardzo wang role w procesach wizerunkowych oraz po-
zycjonowaniu stron firm w wyszukiwarkach internejmh (SEO — angsearch
engine optimization Dzieki temu, ze biura g wypetniane na bigco aktualizo-
wanym, i— co wane — unikatowym kontentem cytowanym oraz linkowanym
w innych serwisach i mediach, naturalnie same sigjpardzo istotnymi i warto-
sciowymi zrédtami wzmacniajcymi widocznd¢ danej firmy w sieci. W tym kon-
tekscie przyczyniaj sie do jej wigkszej zauwzalnasci i rozpoznawalngci, a to
przecie jeden z kluczowych celéw dziganedia relations kalego podmiotu.

Wspotczesne dziatania media relations z pesiovygladajg odmiennie od
tych sprzed kilku lat. Nawet znaczenie stowa infacia prasowa jest dzznacz-
nie bardziej pojemne i obejmuje wiele form i spasslprezentowania téei dla
réznych typow mediow (a nie tylko tradycyjnej prasgauwaalne jest rownig
to, ze w coraz wkszym stopniu automatyzpie procesy komunikowania, a ich
odbiorcami § nie tylko dziennikarze i tworcy internetowi, akekte agregatory
mediow czy nawet boty. Obecna pandemia przyspiasayftualizacg srodkow
masowego przekazu i redystrybucjistie Wiele wskazuje na t@e te procesy
beda sie rozwijat jeszcze silniej, doprowadzajdo coraz wikszej integracji sys-
temow biur prasowych klientow bezpednio z mediami.

Podsumowanie

Przedstawione zagadnienia zmane z wysylaniem informacji prasowych
oraz badaniem ich efektywfm pokazuj, jak wiele zmian dokonato esiw tym
specjalistycznym obszarze komunikacji marketingowpmimo tej ewolucji
dziatania media relations nadal stanpwron aktywnéci w zakresie public rela-
tions bardzo wielu marek, firm i 0oso6b. Zmieniaje same komunikaty, ktéregs
juz nie tylko prostym materiatem tekstowym, alestp wzbogacanym formatami
graficznymi, audio i wideo multimedialnym kontentevdiele marek, obserwag
te trendy, tworzy nawet swoje wiasne kanalty i platfy, by dodatkowo zwksza
zauwaalnas¢ wkasnych tréci w mediach. To nie tylko uwiarygadnia te podmjoty
ale takke wplywa na lepsze pozycjonowanie w wyszukiwark#@dly. jeszcze bar-
dziej zwiksz& swop efektywnd¢ medialr, firmy wspieraj si¢ w dziataniach
media relations nagdziami do analizy zawarfoi srodkéw masowego przekazu
I ich monitoringiem. Dzgki temu mog tworzy¢ tresci bardziej adekwatne i precy-
zyjnie dostosowywane do potencjalnych odbiorcoéweRada si to na osiganie
wysokiej efektywnéci, mierzonej zainteresowaniem mediéw, ich ggisim oraz
reakcjami grup docelowych klientow pomimo coraz daéj za@szczonego
swiata srodkow masowego przekazu. Zkszapcy sk stopié automatyzacji

2 Zob.Biuro prasowe na firmowej stronie WWAWak to zrob#?, https://mojafirma.infor.pl/raport-
dnia/213830,Biuro-prasowe-na-firmowej-stronie-WW8a¥-fo-zrobic.html (dogp: 14.04.2021).
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i mierzenia komunikacji sprzyja lepszemu rozumienispéiczesnych mediéw
i ich odbiorcow oraz dostosowaniu kanatow jej prdeenia do grup docelowych.

Zatem pomimo znageo komplikupcego s¢ otoczenia medialnego specjali-
sci od komunikacji, w tym od public relations, otragli caly zestaw naezlzi,
dzieki ktorym mog nadal podtrzymywadobre relacje medialne i zykisz& efek-
tywnos¢é prowadzonych przez siebie dziaa

Warto jednak zauwg¢, ze procesy w zakresie wysyiki informacji prasowych
beda nadal optymalizowane i unowoérgane. Ji dzis obserwuje i, ze integra-
cja narzdzi i systemow dedykowanych dziataniom medialnyrje daazliwos¢
bezpdredniego navgzywania padczenia takich systemoéw wysytkowych ze zau-
tomatyzowanymi botami komunikacyjnymi czy medialnystatformami agregu-
jacymi tresci. To z kolei lgdzie prowadz do dalszej optymalizaciji téei i sposobu
ich przekazywania.

Obserwacja tych trendéw prowadzi do ciekawego pgtabzy tworzone ko-
munikaty w dobie tak zaawansowanych metod anat&gitbeda w przyszigci
opracowywane przez specjalistow ds. komunikacjitéze raczej przez spe-
cjalne, wyuczone do tego typu dziathoty wspomagane sztueginteligency?
Podobne pytanie nioa tez skierowa do mediow. Czy nasze #@ beda oceniane
pod wzgtdem ich atrakcyjni przez redaktorow i dziennikarzy czy przez sys-
temy optymalizuice najlepszy dobdr kontentu? Z petig pojawia s¢ wiele
pytan dotyczcych przysziéci komunikacji medialnej. Czas pales w jakim kie-
runku podza i ewaluup znane da narzdzia biur prasowych, wysytki informaciji
i monitorowania ich efektywriai.
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OCENA JAKOSCI | EFEKTOW DZIALAN
MEDIA RELATIONS

Marek Zajic, Dariusz Tworzydto, Zdzistawa Zioto,eda Zaj;c

Wprowadzenie

Koniecznd¢ oceny prowadzonych dziagublic relations jest dostrzegana
od lat zaréwno przez praktykéw, naukowcow, jakgaortizacje brarowe. Wspot-
czesne public relations jako dziedzina nadal bownerdostarcza satysfakcjonu-
jacych i rzetelnych argumentéw na swajprorg!. Poszukiwanie metod pomiaru
wynika zarowno z potrzeb praktyki, jak i nauki. Wht pierwszym przypadku
mowa jest o potrzebaclkedycych wynikiem wspotpracy firm, takich jak agencje
public relations z ich klientami. €gto wymagaj oni oprocz wiéciwego realizo-
wania zapisow umowy rownieuzyskiwania efektow, ktére przetpsiec na wize-
runek i reputagjich podmiotu. W obszarze nauki poszukugergitomiast rozve-
zan, ktore mogtyby stanowiskuteczne wsparcie dla praktyki. Z tych powodow
pomiar jakdci i efektéw public relations statesprzedmiotem wielu bada mo-
deli badawczych. Nie ma jednak metody uniwersalkigjra maozna zastosowa
w kazdej sytuacji. W praktyce w zateosci od podejmowanych dziatedobiera
si¢ najbardziej optymalne sposoby w odniesieniu da dahej kampanii czy pro-
wadzonych dziatastrategicznych. Aczkolwiek kdorazowo badanialuczowe
I wymagane, przede wszystkim dlatege,dap mazliwosé oceny sytuacji wyj-
sciowej, zmian, jakie dokonaljsic w wizerunku, a take oceny efektéw i kierun-
kow, w jakich zmiany powinny padac.

Szczegdlnie istotnym obszarem pomiaru z perspekBRyg relacje z me-
diami. W kontekcie media relations $0d sformalizowanych zasad w zakresie
pomiaru jakéci prowadzonych dziataodnajduje g tak zwane Zasady Barce-
lonskie Miedzynarodowego Stowarzyszenia Pomiarow i Oceny Kakagji
(AMEC). Od pocatku ich ogtoszenia w 2010 r. poruszane kwestie zasadfm
prowadzenia jednoczesnej analizydmwej z pomiarem jak@iowym realizowa-
nych dziata komunikacyjnych. Zasady te nig konkretnymi nargdziami lecz
0go6lnymi wskazowkami prowadzenia tego typu pomiar@statnia aktualizacja
Zasad Barcelgskich 3.0 zostata zaprezentowana w lipcu 2020 @$r8d siedmiu
przedstawionych wytycznych jedna zaktada,pomiar i ocena dziatakomuni-

1 M. SajewiczBadania w public relationgw:] D. Tworzydio, Z. Chmielewski (red.Badania i po-
miar efektéw w public relationslewsline 2010, s. 13.
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kacyjnych powinny si opier& na analizach jakmiowych i ilosciowych?. Ben
Levine, dyrektor i partner TRUE Global Intelligencgaz dyrektor zagdu
AMEC, prezentujc odwiezone zasady, przyznak ,aby zrozumié peiny wptyw
swojej pracy, wane jest, aby iy¢ pelnego zestawu metod pomiaru tych wyni-
kow"3, Tym samym potwierdzagzasada méwca, ze nie powinno si bazowa

na miernikach iléciowych, ale take w ich ramach nie wystarczy opézgie wy-
tacznie na AVE.

AVE nie odchodzi do lamusa

Od kilku lat dé¢ duzo miejsca w braty public relations p&wigca st analizie
wskaznika ekwiwalentu reklamowego AVE. W ramach dyskussarzowego te-
mat ten jest podnoszony na wielu konferencjachrigyzjach. Jest przedmiotem
artykutdbw naukowych, raportéw oraz weryfikacji. Reawane g badania, ktore
dotykap tego zagadnienia w kontale zaréwno podégia praktykow czy repre-
zentantowswiata nauki, jak i poszukiwania miwych do wykorzystania lepszych
miernikéw. Tak naukowcy, jak i praktycy poszukupzwiazan, ktdre pozwolityby
na zasfpienie tego wskanika innymi. R6wnie w opracowaniu AMEC pojawia
sie punkt pdwiecony jego krytyce. Chioza jego pomaghbada sj wartasci ilo-
sciowe, warto wspomniéeo nim juz na samym poatku, rozpoczynajc dyskusg
na temat tego, po jakie wskaki nalezy siegac. Zasady Barcelgskie konsekwent-
nie okralajg AVE jako bezwartéciowe w kontekcie pomiaréw dziaka komuni-
kacyjnych, a sama organizacja pod&&2 powody zaprzestania stosowania tego
wskaznika®. Wsréd polskich praktykéw public relations zdania ea temat od lat
s3 podzielone, chobrakuje jednoznacznych zwolennikéw. Przejawemsotkepd
AVE w brarzy PR jest wprowadzenie do regulaminu jednej z magrarzowych
— konkursu ,Ztote Spinacze” — zapisie w kontekcie nagradzania projektow za
najwickszy skutecznét potwierdzom mierzalnymi efektami automatycznieda
wykluczane zgtoszenia, w ktérych pomiary wykonarso pomog wskaznika
ekwiwalentu reklamowedo

W rzeczywistdci jednak praktycy nadal ¢mie stgaja po AVE, co potwier-
dza stosowanie go przez 56% PR-owcomego typu organizaciji dziatajych na
polskim rynku, przebadanych podczas Kongresu Hmfalstow Public Rela-
tions w 2019 r. Skala jego wykorzystania jest wgia najwetksza wrod przed-
stawicieli agencji PR i sga 8698. Jak przyznaje Karolina Borkowska-Bylicka,

2 Barcelona Principles ®, https://amecorg.com/wp-content/uploads/2020/B7fBesentation-
3.0-AMEC-webinar-10.07.20.pdf (dest 3.03.2021).

3 lbidem.

4 R. Bagnall, The Definitive Guide: Why AVES Are Invalidttps://amecorg.com/2017/06/the-
definitive-guide-why-aves-are-invalid/ (dept 3.03.2021).

5 Kategorie https://zlotespinacze.pl/kategorie/ (dgst3.03.2021).

6 P. Szuba, D. Tworzydtdetody i techniki pomiaru efektow dziataublic relations wykorzysty-
wane w bragy public relations,Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych”, 202vol. 35,
nrl,s.122.
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wiceprezes zagrlu agencji Public Dialog i cztonek zadu Stowarzyszenia Agen-
cji Public Relations: ,Agencje najegiej dostarczaj takie raporty, jakich ocze-
kuje klient — s4d AVE"’. Podobnie uwza Marcelina Cholewiska z Colliers In-
ternational: ,Niestety, AVE wykorzystujeeszazwyczaj dlategae jest najtasz

I najprostsz metody mierzenia efektywrniei, czsto narzucan przez samych
klientow lub wykorzystywai przez specjalistdw PR wiiaie z braku bugktu na
inne metody pomiar&’ Wskanik ten spetnia zatem oczekiwania&a klientow,

a PR-owcom dostarcza tatwe i zwykle korzystne daz@kresie pozornych osz-
czedndéci, ktére mana interpretow@nawet jako przychody firndy

Analiza tresci

Analiza tréci publikacji medialnych jest najegciej stosowagtechnily ana-
lizy przekazow w public relations. Polega ona ndaméu materiatdbw prasowych
w kierunku oceny wizerunku marki, produktu, firmngycosoby®. W praktyce jest
ja w stanie przeprowadzsamodzielnie kaly, zapoznajc sk z trescia kilku ma-
terialéw i porownujc je. Nawet pobima analiza pozwoli dostrzecatice w spo-
sobie prezentacji czy doborze tematu, ale tylkdgsjonalne podégie dostarczy
precyzyjnych danycdh. Dobrze przeprowadzona analizastiedaje bardzo do-
glebny podghd na temat tego, co zawiera informacja prasowée jedog; by¢ jej
percepcja i ostateczny wptyw na wizerunek. Zarbgdy jest prowadzona jedno-
razowo (na potrzeby okilenego zadania), jak i systematycznie,zengtanowd
silny element kadego raportu z dziakaw zakresie budowy wizerunku zasped-
nictwem przekazéw medialnych. Aby jednak uzyskazekiwane efekty, musi
by¢ prowadzona z uwzegfinieniem jednolitych miar i w sposob, ktérgdzie
spojny w kadym jej wymiarze. Analizowana & materiatu, jaki ukazat si
w mediach, powinna ldyzatem oceniana wedtug ustalonych i konsekwentoie s
sowanych regut.

Jedno z wikszych badawsrod przedstawicieli braty PR w cigu ostatnich
lat przeprowadzita Anna Miotk. Na bazie jego wynik&arto odnotowg, ze po-
nad 90% respondentdéw wskazywato na stosowanieasdzizdia relations w swo-
jej pracy. Ponad 70% badanych stwierdzifoanaliza tréci to metoda badawcza,

7 Zapomnij o AVE, zacznij mieizR na powznie. Modele, metody, publikacje i natizia, ktore
powiniené zna, https://go.prowly.com/hubfs/PL%20Gated%20con#Eapbmnij%200%20
AVE.pdf?submissionGuid=a54e4116-5850-4d9a-88b6-8afff2ee (dogp: 3.03.2021).

8 Ibidem.

9 A. Marzda,Analiza skuteczriei media relations braiy motoryzacyjnej w Polscezprawa dok-
torska, Wydziat Dziennikarstwa, Informacji i Bibladii Uniwersytetu Warszawskiego, War-
szawa 2018, s. 63.

10 A, Miotk, Metody i techniki badaw PR. Analiza tréi, https://annamiotk.pl/metody-i-techniki-
badan-w-pr-analiza-tresci/ (dept 3.03.2021).

11 7. Idzik, R. KlepkaQ analizie zawarttxi, czyli jak badd medialne obrazywiata, [w:] J. Idzik,
R. Klepka (red.)Medialne obrazywiata, t. 2: Polityka i bezpieczestwo w relacjach medialnych
Wydawn. Naukowe Uniwersytetu Pedagogicznego, KraR6®o, s. 1314.
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ktéra dostarcza najdoktadniejszych informé&ciz 65% uczestnikéw wspomnia-
nego badania polskich PR-owcéw, przeprowadzonegitzas jednej z edycji
Kongresu Profesjonalistow Public Relations, wskeatpywze analiza tréci jest
jednym z najcgsciej stosowanych przez nich nedzi oceny efektdw wlasnej
pracy?.

Samodzielna analiza #@ wydaje st by¢ czasochtonna, ale w wielu sytua
cjach mae stanowdé podstaw do oszacowania jakoi dziatax media relations.
Wyniki nalezy jednak odpowiednio wykorzystav zaleznosci od badanego tematu
— niekiedy ju sam tytut materiatu czy obecitonvypowiedzi pagadanego eksperta
swiadczy o tymzze udato s uzyska oczekiwany efekt. Ostatecznie najhgz
trudna¢ sprawia oszacowanie, jaka jest rzeczywista ocewkriego przez nas
tematu.

Wydzwiek zwany sentymentem

Podstaw automatycznych nagdzi do monitoringu mediétf, a tym samym
nieodzownym elementem jad@owym raportow dostarczanych klienton, ie-
formacje na temat wyslvigcku danego komunikatu. W literaturze i brgrokresla
sie je mianem analizy sentymentu. E@¢ zostato zaczerpsie z gzyka angiel-
skiego (angsentiment analysjsprzy czym w opinii wielu 0osob potraktowano je
zbyt dostownie. Analiza sentymentu odnogidd dwoch rodzajow analiz tekstéw:
automatycznych i pétautomatycznych. Kluczowym cetejrmetody jest identy-
fikacja i klasyfikacja cgsci albo petnych wypowiedzi z uwagi na stowa nacecho
wane emocjonalnie, ktéregsiv nich pojawiag!®. Wydzwick emocjonalny badagi
wspotczénie roOwnie przy wyciu sztucznej inteligencji, ktora me by¢ wspar-
ciem przy analizie potencjatu kryzysowego w ramdahych materiatow.

Definicji analizy sentymentu jest wiele, ale¢k$zai¢ z nich sprowadza si
do okrélenia wydwigcku emocjonalnego danego tekstu. Dostarcza on zwykle
formaciji, czy dany materiat ma widick negatywny, pozytywny czy neutralny
w stosunku do badanego obiektu. \iwitk pozytywny kierunkuje odbiokc
w obszary pozytywnej percepcji oraz kojarzenia arglocery podmiotu, ktérego
dotyczy material. Wygviek negatywny dziata zdecydowanie odwrotnie, suge-
ruje,ze materiat prasowy jest w stopniu jednoznacznynykgny. Artykut o wy-
dzwigku negatywnym przedstawia podmiot lub przedmiotiapav negatywnym

12 A, Miotk, Opinie polskich specjalistéw PR na temat pomiaru PBniki bada, https://anna-
miotk.pl/pdf/anna_miotk_polscy_specjalisci_pr_o_panre_pr_raport_z_badania.pdf (dgst
3.03.2021).

13 P. Szuba, D. Tworzydtdjetody i techniki pomiaru,.op.cit., s. 122.

14 D. Tworzydto, P. Szubd&ola profilaktyki antykryzysowej z perspektywy ngfazych polskich
przeds¢biorstw oraz agencji public relations na podstawiel@aeksperckich,Marketing Insty-
tucji Naukowych i Badawczych”, 2019, nr 1(31), s612

15 B. Pang, L. Lillian S. Vaithyanathafihumbs up? Sentiment Classification using Machirer-e
ing Techniques,Proceedings of the 2002 Conference on Empiricaiidds in Natural Language
Processing (EMNLP 2002)", vol. 10, s. 79-85.
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swietle. W przypadku wyilvigku neutralnego trudrioia jest okrélenie kierunku
wpltywu materiatu na wizerunek. Neutrafidana obogtny wptyw na wizerunek,
nie zawiera cech oceny waftiujacej, ale w diugim okresie takie materiaty mog
wzmacnig odbiér podmiotu i wpltywé na budowanie jego reputacji. Wiedza
w tym zakresie w zalmosci od celu pomiaru daje wiele mawvosci. Gtowrg za-
leta wydaje s¢ by¢ sprawna (cgsto w czasie rzeczywistym) identyfikacja nega-
tywnych materiatéw na dany temat, co utiwia szybkie reagowanie. Informacje
ptynace z analizy sentymentu sstotne z punktu widzenia dobrego zglzania
antykryzysowegtl czy ustalania efektéw prowadzonych kampanii. Pdajwa
réwniez na identyfikacj ambasadorow marki lub jej krytykdéw, a takocer
samego wizerunku marki czy pracodawcy (aemployer branding Wiedza ta
czesto przeklada sina realne dzialania na rzecz marki.

Skuteczne okidenie wydiwieku jest jednym z najwkszych wyzwa twor-
cow systemow stigcych do kompleksowego monitoringu mediow. Automaiee
mechanizmy w tym zakresieg £oraz bardziej efektywne i z pewioy ich
ogromnry zalety jest szybké¢ dziatania. Kady jednak, kto chociaraz zetkyt sie
Z koniecznécig dogkbnej analizy wynikow uzyskanych z monitoringu medio
wie, ze wymagaj one zazwyczaj ponownej weryfikacji i licznych zmidak pod-
kreslaja analizy i badania na ten temat, stasw@utomaty, nale zachowad ostraz-
nos¢ podczas interpretacji, a widick ulokowa w odpowiednim kontelcie'”.
Co wiccej, badacze zwracgjiwag na brak w nich informacji na temat zwyczajow
jezykowych dziennikarzy, sposobu wypowiedzi czy rz@astego zamiaru au-
tora, poniewa automaty opiergjsic przede wszystkim na analizie konkretnych
stéw i fraz kluczowyckH. W codziennej praktyce dochodziztedaswiadczenie
i wiedza PR menegra, ktére pozwalajna precyzyjne okéenie wydwicku
danego materiatu, a tym samym uwezlglienie elementéw niemierzalnych przez
automat, np. sarkazmu czy ironii autora. W praktyqaerwszej kolejngci warto
wykon& testy i sprawdZi, jak automatyczne systemy dziatdja zdefiniowanych
fraz, a w razie konieczdo stosowd metody potautomatyczne, tj. w mgamoz-
liwosci samodzielnie lub za paednictwem specjalistow ds. analizy jakmwej
wprowadza zmiany w uzyskanych wynikach. Z pewo nie warto rezygnowa
z automatow — szczegOlnie przy obszernych analidaskarczaj one ogolnego,
ale istotnego obrazu sytuaciji.

16 D. Tworzydto,Zarzzdzanie w kryzysie wizerunkowym. Metody, procedungawanie Difin,
Warszawa 2019, s. 147.

17 H. Roberts, B. Resch, J. Sadler, L. Chapman, A. tnig, S. Zimmernnvestigating the Emo-
tional Responses of Individuals to Urban Green 8pasing Twitter Data: A Critical Comparison
of Three Different Methods of Sentiment Analy&isban Planning”, 2018, nr 3(1), s. 30.

18 K. TomanekAnaliza sentymentu — metoda analizy danychsj@ikarych. Przyktad zastosowania
oraz ewaluacja stownika RID i metody klasyfikagiyBsa w analizie danych jadaiowych ,Prze-
glad Socjologii Jakéciowej”, 2014, t. 2, s. 133.34.



158 Rozdziat 14.

Jakos¢, czyli co jeszcze?

O jakdsci dziatan media relationswiadczy maze wiele czynnikow. Jednym
Z nich jest rodzajrodka masowego przekazu, ktéry pgdije publikacji materiatu
czy zainteresowat siokreslonym tematem. Tu w od#zaieniu od danych ilecio-
wych PR-owca powinny interesowge media, ktéressistotne z punktu widzenia
przedmiotu analizy. Przyktadowo -sledystrybuujemy lub badamy losy materiatu
prasowego piwieconego tematyce budowlanej, to wiee media z tego obszaru
powinny stanowd o jakaci dziatahr media relations. Dlatego €0 na poczku,
jeszcze przed zainicjowaniem dystrybucji materiafimlejmuje si kroki w celu
okreslenia redakcji, gdzie przede wszystkim oczekiwanpublikacje. Podobnie
w przypadku dotarcia do grup docelowych &lijiemat jest z obszarbeauty to
priorytetem powinno by dotarcie do prasy typowo kobiecej. #adiczba publika-
Cji w pozostatych tytutach nie zosté przeoczona i ostatecznie nie widiestotnej
wartasci dodanej do prowadzonych dziataprocz atrakcyjnych stupkéw w ra-
porcie.

Oznacza to zatenie jakagciowa ocena dziatamedia relations vaie sg
Z okreéleniem, w jakim stopniu zostaty wypetnione postawdaele. Dotyczy to
zarowno celdw strategicznych, jak i taktycznyclzyRftadowo — przedsbiorstwo
bierze udziat w konkursie z zakresnployer brandinglednym z elementéw oce-
nianych przez kapitetkonkursu jest upowszechnienie przez uczestnikdor-in
macji o dziataniach z przedmiotowego zakresu. Wirplanowany jest caly wa-
chlarz aktywnéci z zakresu media relations tak, aby jak najb@jdgowszechidi
fakt startu, z intengj by przelayto si¢ to na otrzymanie nagrody. Ciekawe jest
przy tym to,ze cztonkowie kapituty arbitralnie ocenigjposoby upowszechnienia
informacji, ma@na wkc powiedzi€, ze kryteria g jakasciowe, bo zalgg od od-
czu i opinii jurorow. Otrzymanie nagrodyebzie tez uzupetnieniem do prowa-
dzenia dalszych dziatgpropagujcych firne jako laureata konkursu. Mamy zatem
cel taktyczny, jakim jest uzyskanie nagrody, istehtegiczny, jakim jest budowa-
nie wizerunku dobrego pracodawcy. Jednécee uzyskanie celu taktycznego
otwiera pole do kolejnych dziataa co za tym idzie — do stawiania kolejnych kro-
kow. W ramach prowadzonych aktywigobrozsytane gsinformacije prasowe o cie-
kawych rozwazaniach z zakresemployer brandingprzedstawiciele firmy wypo-
wiadap siec w mediach. Zasg i AVE oraz sentyment publikacji pozwal@atrze
optymistycznie na rezultat konkursu. Monitorowaeakurencja otrzymuje stab-
sze wskaniki, cha¢ jednemu z uczestnikéw konkursu udak zioby 10 minut
w telewizji sniadaniowej, gdzie poruszany byt temat rogzeh pracowniczych
w firmie, a przy okazji samego konkursu. Ekiitakiemu zabiegowi to konkurent
wygrywa i zdobywa nagr@d Jakd¢ prowadzonych dziata mimo dobrych
wskaznikOw nie przetayta sk na osigniecie celu. Mowa oczywitie tylko o jed-
nym celu taktycznym, bo dziatania mogty przgio si¢ na osaganie celu stra-
tegicznego.
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Podany przyktad obrazuje, jak iwee jest prawidiowe postawienie celu
dziatania. Wydaje gj ze walidowanie jak&ci prowadzonych dziataza pomog
nagrody nie jest poprawne, podobnie jak walidowdaiatax PR wynikami finan-
sowymi przedsbbiorstwa. Zbyt duo czynnikdw pozakomunikacyjnych wplywa
na osagnigcie tak postawionych celdw, by wma byto mowt o transparentrici
pomiaru. Mato tego, cel okslony jako zdobycie nagrody tak naprawddgt by
mylacy i zbyt odlegly. Jdi zamiast zdobycia nagrody postawiono by za cel
gtéwny dotarcie przedstawicieli firmy do telewizyph programoéw lifestylowych,
to zadanie bytoby konkretne. Mawe bytoby jego transparentne zmierzenie oraz
zdobycie informaciji na temat tego, dlaczego udatdglz nie udato zrealizowa
postawionego celu.

Klasyka ciagle w modzie, czyli monitoring mediow

Myslac o monitoringu mediow, nmima postawd $mialy tez, ze nie ma spe-
cjalisty zajmujcego s public relations, ktory nie zna tej techniki pomi@ziata.
Mozna posua¢ si¢ dalej i postawd hipotez mowiaca, ze kady kto pracuje
w public relations w taki czy inny sposéb zetksi¢c z monitoringiem — albo jako
zamawiajcy, albo jako osoba analizigi wyniki pozyskane w trakcie prac, o kt6-
rych mowa. Monitoring jest wykorzystywany w wielaidtaniach realizowanych
przez praktykéw public relations. Stosuje go zatem do:

» okreslania punktu wyjcia przy okazji tworzonej strategii;

» oceny efektéw kampanii;

 analiz skuteczriwi dziatar zespotdéw prasowych i odpowiedzialnych za re-
lacje z mediami;

» oceny zmian, jakie dokonwupie w wizerunku i przestrzeni otaczagj ba-
dary organizagj;

* analizy punktow zapalnych, ktére mpmie¢ wptyw na powstawanie sy-
tuacji kryzysowych, w tym wychwytywania symptomowgaciji kryzyso-
wych;

e oceny kierunkéw, w jakich zmierza sytuacja kryzyapwv ktorej tkwi
marka, whcznie z obserwagjrozwoju wypadkdéw w celu szybkiego rea-
gowanid®;

» oceny koniecznych do pagja zmian w ramach dziatgpublic relations
prowadzonych przez firmy, instytucje i inne.

W 2019 roku podczas Kongresu Profesjonalistow uRdilations w Rzeszo-

wie przeprowadzono &0d uczestnikbw wydarzenia wspomniane juadania.
Okazalo s}, ze ponad 90% respondentow korzystato z monitoringadiéw

19 D. Tworzydto,Procedura zarzadzania w sytuacji kryzysovief] S. Slusarczyk, D. Tworzydio,
J. Swida, Public relations w ksztattowaniu pozycji konkureneyjorganizacji,Wyzsza Szkota
Informatyki i Zaradzania, Rzeszow, 2001, s. 35.



160 Rozdziat 14.

w 2018 r?° Jako gtéwny powdd podawano: zapobieganie kryzysgrerunko-
wym lub biezagcag obserwagj rozwoju sytuacji kryzysowej, ktora juzaistniata,
realizacg kampanii promocyjnych lub informacyjnych, pomi&utecznéci dzia-
tan media relations oraz anajikonkurencif™.

Punktem wy§cia do prowadzenia skutecznego pomiaru powinropogsta-
wienie celdw, ktdrych osgniecie pozwoli zweryfikowa wtasnie monitoring me-
didbw. W zalendsci od tematyki informacji prasowej, bran w jakiej st poru-
szamy, czy te skali dziatalnéci firmy, postawione cele madoy¢ rézne. W jed-
nym przypadku kluczowymadeniem mae by dotarcie do jak najwkszej liczby
mediow stricte lokalnych, w innym ga do kilku kluczowych, brarowych tytu-
low skierowanych co prawda do mniejszej, ale igptnpunktu widzenia pod-
miotu grupy odbiorcéw. Z kolei, yeli materiaty lgda miaty charakter marketin-
gowy, mae to spowodowaniectec ich publikacii, a autordmzie sé musiat liczy
Z koniecznécia zaptaty za opublikowanie informacji.

Przy ocenie efektywrigi dziataa media relations nie nate zwrac& uwagi
jedynie na to, w jakiej liczbie publikacji ukazadig informacja — takie dane nie
mdwia 0 tym, jalg struktue przybrat przekaz. W tym miejscu warto jednak spraw
dzi¢, ile informacji ukazato giw prasie tradycyjnej lub internetowej, ile w me-
diach spoteczn@iowych, a ile wradiu czy praste Kolejne wane wskaniki,
ktore pozwalaj sprawdzt efektywndé, to: wystpowanie marki w publikacjach,
ich wydzwiek, zaseég mediow, w ktérych dana informacja $iojawita, oraz po-
ziom osigniccia celéw zataonych przed jej dystrybugf®. Podane wskaiki
majg charakter iléciowy i zwykle wystpuja autonomicznie. Gsto stia jednak
jako punkt wygcia do dalszych analiz zgdanych z jakécia przekazu. Najbar-
dziej interesujca jest odpowied na pytania o charakterze jgkmwym: ,dla-
czego?”, ,jak?”, ,jakie?”. Dlaczego to dziatanieyskalto takie zagpi? Jaka byta
tematyka tréci, ktére przyniosty firmie najwksz korzys¢ w minionym okresie?
Jak komentowane byty wygiienia? Analityk w takiej sytuacji stajeddrytykiem,

a czsto krytykiem krytykdéw. Obecnie nie ma algorytmoktore pozwalatyby
zbier& dane w taki sposéb. Liczyesbezpdrednia ocena, spostrzegawézo
Wazna jest rownig umiegtnos¢ referowania historii tak, aby odbiorca (klient)po
znal, z czego wynikajwnioski jak@ciowe czy stawiane hipotezy. Oczyaie
w dalszym cigu wane jest walidowanie za pompmatzenia stow, zwrotow
i tematdw, jakie wylapano podczas analizyé¢rePrzede wszystkim jednak liczy
sie uzyskanie odpowiedzi na pytania: ,dlaczego?”, Fjakjakie?”, poniewa to
one pozwalaj na podejmowanie kolejnych decyzji.

Firmy zajmujce sé monitoringiem mediéw dostarcaajuzytkownikom
wielu danych, ktére pomagaw ocenie efektywnii dziatai podgtych przez

20 P, Szuba, D. Tworzydtdetody i techniki pomiaru,.op.cit., s. 125126.

21 D. Tworzydto,Public relations praktycznjeNewsline, Rzeszow 2017, s. 247.

22 |lo$¢ nie rowna st jakasé — jak poprawnie mierzyefektywngé, https:/psmm.pl/ilosc-nie-rowna-
sie-jakosc-jak-poprawnie-mierzyc-efektywnosc/ (gpsB8.03.2021).

23 |bidem.
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praktykow komunikowania. Gtéwnie opiegagic one na analizie téei przekazow
wiasnych i konkurencji, analizie wykorzystania inf@cji prasowych, analizie za-
siegu oddziatywania i potencjalu reklamowego czy map&éenchmarkingo-
wych?*. Benchmarkingo metoda stosowana w zaazaniu, ktég coraz czsciej
wykorzystup PR-owcy czy marketingowcy. Mapa benchmarkingovwagstawia
obraz trzech wskaikéw, na przykitad liczby publikacji, sentymentAVE. Jest
to sposob na poréwnanie nie tylko dziafemy ogdlnie, ale rownigkonkretnych
projektéw czy kampanii, a§é wykonuje st mag cyklicznie, pomaga ona w bie-
zacym pomiarze efektéw dziatgpodejmowanych przez firgp.

Prowadzenie cyklicznego monitoringu mediéw w taksgmych odgpach
czasu (np. codziennie, raz w tygodniu, myjesilub roku) pozwoli poréwria
efekty dziala media relations i sprawdziczy ewentualne zmiany, jakie zostaty
wdrozone w tym obszarze, daly oczekiwany efekt. Przydtadnae by firma
Zlecapca wykonanie rocznego monitoringu mediéw jednejeraji PR, w ktérym
oprécz tradycyjnych wskaikow i takich informaciji, jak zagg, zrodto, data pu-
blikacji, rodzaj i tematyk&arodka masowego przekazu, wydek, AVE, podano
liczbe wystpien nazwy firmy w artykule, wymienienie jej przedstaigia z na-
zwiska, okrélenie rozmiaru publikacji w odniesieniu do §t tekstu péwigco-
nego przedsbiorstwu (artykut, notatka, wzmianka), a nawetligcznakéw arty-
kutu. Wyniki zestawiono, a pod uwagvzieto migdzy innymi wysgpowanie
przedstawiciela firmy w publikacji wzgllem jej wydwicku, a take liczly zna-
kow artykutu wzgtdem rozmiaru publikacji w odniesieniu do firmy. Kbenta
istotrg kwesti byta réwnie wiasciwie opisana tematyka informacji pojavga;
cych sé w mediach. Jej okéienie, podobnie jak w przypadku sentymentu, wy-
maga cgsto dé¢ czasochtonnej pracy analitykdbw. Pomimo dynamicenexz-
woju automatyki, aby miegwaranct poprawndci opisania materiatu, konieczna
jest analiza jakéciowa. Wracajc do przyktadu, kady artykut zakodowano,
opierapc sk na stowach kluczach, @i czemu w raporcie mima s¢ skupt na
wystepowaniu przyktadowo dwudziestu tematéw publikagkich jak ,dziatania
wizerunkowe” (do ktérych mia zaliczy informacje o otrzymanych przez figm
nagrodach i wyrgnieniach, jej partnerstwach czy sponsoringu) ceghnologie”
(w tej grupie pojawd sie nowinki technologiczne, patenty, publikacje o wpas
dzaniu nowych rozwizan). Aby dane przekazywane klientowi byty konkretne,
gtébwng tematyk mazna rozwirgé o tematy poboczne, np. w ,dziataniach wize-
runkowych” tematem pobocznym by nazwa konkursu, o ktérym konkretnie
napisano w danym materiale, a w ,technologiachazwa wykorzystanej techno-
logii. Dzieki takiemu zabiegowi mama okréli¢ nie tylko, jakich tematéw byto
najwiecej, ale rownie wskaza na przyktad, ktory projekt zyskat naghisze zain-

24 S. Bykowski,Praktyka w pomiarach efektywsw dziata: media relations[w:] D. Tworzydto,
Z. Chmielewski (red.)Badania i pomiar efektéw w public relatigridewsline, Rzeszéw 2010,
s. 158.

25 Czy wiesz jak... czytamag benchmarkingoy?, https://psmm.pl/czy-wiesz-jak-czytac-mape-
benchmarkingowa/ (dogi: 3.03.2021).
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teresowanie mediow, a o ktérym pojawite gdynie kilka wzmianek. Warto tutaj
zaznaczy, ze obecnie algorytmy monitoringébw nie wykoauggo typu analiz
automatycznie i podobnie jak w przypadku délaria wydiwieku, ostatecznde-
cyzje podejmuje zawsze czlowiek. Analiza jakmwa pozwala z jednej strony
zakodowa@ materiaty w taki sposéb, by mogty bgoddane zestawieniom §icio-
wym, a z drugiej strony otwiera pole do analiz w obszarze poszczegolngeh t
matéw. Pozwala rowniena przeéledzenie narracji, okéienie czynnikdw, jakie
wptynety na skuteczn@& poszczegolnych przekazéw, na przykiad tego, jalde
menty informacji prasowej zostaly opublikowane.

Follow up

Follow upstuzy najczsciej do zbierania danych na temat efektysaialys-
trybucji informacji prasowych i polega na kontaktedefonicznym z dziennika-
rzami, do ktérych zostat wystany mateftablest on prowadzony regularnie przez
agencje public relations dla ich klientow, alezgkv ramach zespotow czy biur
prasowych firm. Cgsto stanowi integrainczes¢ oferty agencji, ale tale jest
czynnikiem wzmacniapym efektywné¢ prac specjalistow public relations. Jest
to dziatanie poprawiage skuteczni aktywndaci realizowanych w ramach media
relations, a przy tym warto zaumet, ze nic — w obecnej rzeczywist i przy
obecnym stanie rozwoju technologii — w tego typialdmiach nie zagpi jeszcze
pracy cziowieka.

Z raportu zrealizowanego przez Palgkgenci Prasow oraz analitykow In-
stytutu Rozwoju Spotecastwa Informacyjnego we wrgeiu 2020 r. wynikaze
niemal co czwarty nadawca informacji prasowej g®ogabieg, jakim jedollow
up?’. W ten sposo6b zwkszana jest szansa na uzyskanie lepszych efekiéaridz
media relations nitylko te, ktére wynikaj z typowej wysytki materiatu praso-
wego. Z kolei w przypadku prawie 23% otrzymywanyatzez dziennikarzy
materiatdw prasowych ocenaapni kontakt ze strony nadawcéw jako nachalny
(kilkukrotny kontakt w sprawie tej samej informa&ji Z punktu widzenia efek-
tywnaosci dziatan media relation$ollow up moze dawa istotne wskaniki. Moze
stanowt takze cenne dziatanie wspomagizg o charakterze szkoleniowym dla
0s6b rozpoczynagych prae w obszarze public relations. Warto przy okazji-zau
wazy¢, ze bez wzgjdu na to, kto &dzie jego wykonawg kluczowe staje i
w tym przypadku przygotowanie. W takiej sytuacpiymtatne jest tate wprowa-
dzenie wystandaryzowanego r@izia do zbierania informacji o efektach dzigta
co pozwoli na pgniejsze opracowanie i zestawienie wsk&oéw. Jego opraco-

26 A. taszynFollow-up, [w:] J. Okdzki, D. Tworzydto (red.)L.eksykon public relationdNewsline,
Rzeszow 2009, s. 61.

27 Raport ,Konstrukcja i dystrybucja informaciji prasowyc Polska Agencja Prasowa, Warszawa
2020, s. 23.

28 |bidem, s. 27.
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wanie nie jest skomplikowane, nayjgednak wyrani¢ gtowne kody, ktére zawsze
powinny s¢ w nim znaléc.

Po pierwsze ,informacja opublikowana” — ten kod zm@ zweryfikowa
dzieki odpowiedzi e-mailowej od odbiorcy, w ktérej pagndzi on publikagj, lub
powiadomieniu z monitoringu mediéw o opublikowani@aszego materiatu. Bie-
zgce weryfikowanie tego kodu pozwala unikmiepotrzebnego kontaktu z dzien-
nikarzem, ktéry ju odpowiedziatl. Po drugie nalezastosowakod ,odmowa pu-
blikacji”. Stosowna informacja nie traf¢c do nadawcy jawczeniej jako odzew
ze strony odbiorcy na e-mail, z ktérego wystanoamat. W tym przypadku wane
jest, aby uzyskadodatkowe dane dotygze przyczyny odmowy opublikowania
informaciji, co meée st okaza& istotne w dalszych dziataniach media relations,
szczegolnie podejmowanych w obszarze tego samegatue Mae st zdarzy,
ze portal cktnie opublikuje materiat jako artykut ptatny, copmanktu widzenia
zaplanowanych celow kampanitzteytoby wartéciowe. Te dwa przypadki naoa
traktowa jako otrzymanie jednoznacznej odpowiedzi ze stideignnikarza. Ko-
lejnym istotnym kodemdulzie ,ponowna wysytka materiatu”, co pozwoli wst
nie oszacowa liczbe redakcji, do ktérych informacja nie dotarla lubgirgta
w zbiorze innych otrzymanych przez dziennikarzaematow.

Zbiér wymienionych trzech kodow ma uzna za wystarczagy. Aby jed-
nak doktadniej oszacowafekty dziata, warto zastosowadodatkowe weryfika-
tory (np. ,nieodebrane”, w ktorym chodzi oczyeie 0 pojczenie nieodebrane
przez redakej badz bezpdrednio dziennikarza). Taki przypadek niglbie trak-
towany jako odmowa publikacji ani publikacja, pomée nie uzyskamy jedno-
znacznej odpowiedzi i w tej sytuacji warto pgidkolejrg préke kontaktu. Istotne
jest rownie zapisywanie, o ktorej godzinie telefonowano, bgigpnym razem
unikat podobnej pory dnia. Niekiedy zdarza,sie ogélnodosgipny na stronie in-
ternetowej numer jest nieggalny, nie istnieje lub jestagle zagty. Tu rownie
przydatny mae st okaz& osobny kod, jak na przykfad ,brak sgiovosci kon-
taktu” lub ,inny powod”.

Tak przygotowane zestawienie dziafallow uppomaze w zaprezentowaniu
podjctych wynikéw aktywnéci w zakresie media relations klientom czy zarz
dowi firmy. Warto pamjtac o tym,ze nie zawsze udajegstnale¢ kontakt telefo-
niczny do konkretnego dziennikarza, do ktérego b&agnio skierowano e-mai-
lem wysylle informacji, a w przypadku wkszych redakcji meze st okaza& nie-
mozliwe chatby przejczenie rozmowy do odpowiedniej osoby przez sekiedtar
W takich przypadkach wykonanfellow up w formie telefonicznej nie dalzie
mozliwe, co rownie warto podkréli¢. Niestety, prowadzenie tego typu analizy
efektywndci naszych dziata maze nig¢ ze soly koszt w postaci konieczia
poswigcenia sporej iléci czasu, jednak jest to nagseiej zalene od liczby redak-
cji, do ktorych byta przestana informacja prasoleaby numerow telefonéw oraz
bezpdrednich odpowiedzi zwrotnych na e-mail.

Warto przytoczg w tym miejscu kolejny przykiad oparty na faktyczhy
dziataniach jednej z agencji PR. Dla klienta, kizaynierzat wprowadzina rynek
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nowy produkt z wykorzystaniem finansowania crowdfngowego, zostata przy-
gotowana informacja prasowa. Wyznaczonym celem bgtarcie do pism z ¢9
nych bram, do r@&nych grup docelowych. Szczegdlniezma byta tutaj prasa eko-
nomiczna i biznesowa. Powstato kilka wersji infoojnarasowej, tak aby charak-
terem dopasowsga do potencjalnych czytelnikéw redakcji. Prowadzéwiiow up
pokazatze media lifestylowe i ogdlne nig gainteresowane publikaanateriatu,
a wickszas¢ redakcji proponowata umieszczeniestiew czsciach sponsorowa-
nych. W efekcie przestana informacja zostata opoblana zaledwie w kilku
miejscach. W ramach prowadzonych dzidtalow up skontaktowano simiedzy
innymi z dziennikarzem jednego z nagkézych ogélnopolskich dziennikow biz-
nesowych, ktéry potwierdzit otrzymanie informa@le jednoczénie zakomuni-
kowal, ze jej nie opublikuje. Okazatoesjednak,ze jest bardzo zainteresowany
tego typu dziataniami biznesowymi, dlatego samddigezrobi wywiad z preze-
sem firmy wraz z sesgjzdjeciowa wprowadzanego rozgaania. Mimo braku pu-
blikacji informacja spetnita wc oczekiwania ponad miar jednoczénie dzeki
opiniotworczdci srodka masowego przekazu, w ktorym gdkae artykut, zwek-
szy st szansa na dalsze przedruki w innych mediach. Tyggoefekty przews-
szap znacznie proste walidowanie informacji za pompasegow, liczby unika-
towych wytkownikow czy AVE. JednocZeie ukazuj sedno wysokie] jakiei
informacji prasowej, ktéra mimge tworzona na potrzeby wielu redakcji, tak na-
prawd: jest adresowana do konkretnego odbiozgwej osoby, dlatego warto sta-
rac si¢ 0 przejrzysté¢ przekazu, uczciwig intencji oraz atrakcyjrig formy.

Na kaicu mazna postawd pytanie, czy ocena jakai i efektéw dziatéa media
relations jest potrzebna? Odpowiepbst pozytywna, poniewabez tego nie
jest st w stanie okréli¢, czy podgte dziatania spetnigjzamierzenia projektu.
W przypadku pytania, jak to rahiodpowied nie jest ju tak oczywista. Warto si
zastanowd nad oczekiwaniami i do nich dopasaweajbardziej odpowiedni spo-
sOb. Trzeba przy tym migwiadomac¢, ze tradycyjne metody, ktére obecniecz
sto g zastpowane przez nowoczesne technologie, takie jak gy okrelajace
wydzwiek publikacji, czasamignajlepsze i najskuteczniejsze.
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INFORMACJE PRASOWE | ICH WYKORZYSTANIE
W RELACJACH Z MEDIAMI Z PERSPEKTYWY
DZIENNIKARZA

Marek Kacprzak

Wprowadzenie

.Dwie strony barykady™ to przypuszczalnie najeiej powtarzane okre-
slenie zalenaosci, w jakich pozycjonyj sie wzajemnie dziennikarze i speciaii
ds. public relations. Nie nioa wykluczy, ze to wignie przez¢ wojenry retorylke
czgéciej moOwi st 0 wzajemnych animozjach, niegh, a czasem wrz wroggci
niz o partnerskiej wspotpracy pogdizy tymi dwoma zawodowynsrodowiskami.
Ustawienie si po jednej ze stron tej umownej barykady skutkyeaalto tymze
latwo jest s} pozycjonowd we wrogiej postawie wobec innych, tych ktérayp®
drugiej stronie. Nic zatem dziwnega wielu praktykdw mocno bulwersuje sam
fakt, ze gdzié te barykady mog nie istni€ i stawia s¢ bardziej na wzajemne
zrozumienie potrzeb nina konflikt i wrogd¢. Brarnzowy magazyn ,Press”
w 2018 r. péwiecit duzy tekst analizie, jak to nitiwe, ze przyszli dziennikarze
i PR-owcy studiyj na tych samych kierunkach tej samej uczelni. akvzzyt
wtedy autor Grzegorz Sajor, & dziennikarzy, jak i samych wyktadowcow tych
kierunkéw uwaa to pogczenie za kuriozum, niczym szkolenie pod jednym da-
chem policjantéw i ztodziet: Takich poréwna jest wicej. Cytowany w tedcie
Jacekzakowski, kierownik Katedry Dziennikarstwa w Collegi Civitas, uwaa
nawet,ze wspoélne studiowanie przysztych dziennikarzy i ®R:6w ,to trocle
tak, jakby hczy¢ kurs samoobrony z kursem dla zawodowych zaboéjédwarto
od razu zwr6d@ uwag na fakt,ze to czsciej swiat medidw jest zdaniage wyko-
nuje prae szlachetniejsgi bardziej godg poszanowania fipublic relations.
Marcin Kacki z ,Gazety Wyborczej” cytowany przez Press nig watpliwosci,
ze Jfaczenie dziennikarstwa z PR uszlachetnia... PR, fakt&czy¢ dziennikar-
stwo z propagangd?®.

1 G. Sajor, Przyszli dziennikarze i pracownicy PR #icsie na tych samych kierunkach
https://www.press.pl/tresc/52711,przyszli-dzienmdeai-pracownicy-pr-ucza-sie-na-tych-
samych-kierunkach?fbclid=IwAROUu_QWOOSD4caCgv7Z5_@3@a570B-N-
eXx00J5Yvd2plBesipMui_CE (dagt 28.02.2021).

2 |bidem.

3 |bidem.
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Na szcgscie nie jest to jedyna opinia i nie wszyscy dziéanze tak patez
na prae¢ specjalistow ds. PR. Co prawda wyniki bagBlaczego nie publikyy”,
ktore wiele lat temu przeprowadzit SMG/KRC, pokgzak 78% dziennikarzy
okreslito wzajemne relacje porailzy mediami a specjalistami ds. PR jak@z-
liwa wspotprae, a ponad potowa ankietowanych uznadastosunki te najlepiej
wyraza okrélenie ,profesjonalne partnerstwo”, alezjniemal druga potowa z tym
stwierdzeniem sijednak nie zgodzita. To nastawienie zasadniczamienia s}
od lat. W duej mierze bierze siono z wzajemnego niezrozumienia specyfiki
pracy. Zaktadajc jednakze ,dziennikarze potrzebaijnformacji jak przystowio-
wego «tlenu»®, specjalista ds. PR ma szarskutecznie prowad&iswoje zawo-
dowe dziatania tylko i wyicznie przy dobrej znajondoi nie tylko zagadnienia,
ktorym sk zajmuje, ale przede wszystkim specyfiki pracy daikarza i jego re-
dakcji. Mapc swiadoma¢, w jaki sposéb wielu przedstawicieli mediéw posga
PR-owcéw, tym bardziej powinni zdawaobie oni spragy ze umacnianie gina
pozycji ,po drugiej stronie barykady” me przynié¢ tylko wigcej problemow
i dodatkowej nieckci niz korzysci. Zasadniczym zadaniem specjalisty ds. PR jest
zatem precyzyjna odpowigtha postawione dalej pytanie.

Do czego i po co sa dziennikarze?

| cho¢ wydawa by sk mogto,ze to dziwne, ale okazujeesize zbyt wielu
PR-owcéw nie do kica potrafi udzieli precyzyjnej odpowiedzi, a pagl na te-
mat specyfiki pracy dziennikarskiej wyrabia solddynie na podstawie faktize
sami § konsumentami medidw. Prowadzi to do sytuacji, érdjt na pytanie, po
co g dziennikarze, otrzymujemy #0e, czsto niejednoznaczne odpowiedzi.
Sprawa si tym bardziej komplikujeze przemiany, ktérym podlega caty medialny
rynek, nasipuja coraz szybciej. Jusamo pajcie ,dziennikarz” co rusz nabiera
innego, nowego znaczenia i jest coraz trudniejni@fralne. Zasadnicza kwestia,
ktora st nie zmienia, dotyczy tegae ,charakter pracy dziennikarzaaig sk ze
zdobywaniem i przetwarzaniem informacji; chodzniel tylko o umiegtnosci wy-
tacznie techniczne, lecz tak o intelektualne przygotowanie utatvgieg ocen,
wybor i spos6b przedstawienia zebranych darfydhtyymi stowy, roy dzienni-
karza czy te pracownika redakcji jest nic innego, jak dostanizereci, ktéra
Z jednej strony- wypetni powierzchni lub czas, jaki dangrodek masowego prze-
kazu ma do dyspozycji, a z drugiepwop trescia przychagnie uwag czytelnika,
stuchacza lub widza na maksymalnie diugi czas. Twetyle. To podstawowe
I wiasciwie jedyne zadanie dziennikarza. Pozostate,nérmowanie, edukowa-
nie, patrzenie wladzy ngae, misja czy co tam nam jeszcze przyjdzie do glowy

4 S. OssowskiDziennikarz versus specjalista ds. public relatien®ksyczny zwkek czy maki-
stwo z rozgdky file:///C:/Users/mkacp/Dysk%20Google/Faktury%2@I8WP S%20umowa/
9657-9311.pdf (dogp: 28.02.2021).

5 T. Sashska-Klas,Dziennikarstwo — zawdd czy wyzwanip®:] Z. Bauer, E. Chudszski (red.),
Dziennikarstwo swiat medidw Universitas, Krakéw 2000, s. 352.
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sa tylko dopetnieniem celu podstawowego. Dziennikana swojego odbiotc

i wie, czego ten od niego oczekuje. | tylko przexz pryzmat przedstawiciel me-
diéw bedzie dobierat informacje i publikowane ¢oé Tylko dobro odbiorcy brane
jest pod uwag przez dziennikarzy i ich redakcje podczas podejarosv decyzji,
ktére materialy g ciekawe, ktérym zagadnieniom ileguaccic¢ czasu, ktore téei
powinny sé ukaz& w pierwszej kolejnéci w przypadku kanatéw telewizyjnych
i radiowych, ktore powinny méelepsz ekspozya} w gazecie lub portalu interne-
towym. Brakswiadomdaci tej zalenosci sprawiaze zbyt czsto specjafici ds. PR
probup przekonywa dziennikarzyze to oni majg racg w kwestii, czy dana infor-
macja jest wzna i dlaczego. A o tym decyduje tylko i wgknie potrzeba widzéw,
stuchaczy i czytelnikédw. W praktyce i nie jest wane to, co jest obiektywnie
wazne, lub to, o czym jestmy przekonanize jest wane, tylko to, co jest lub
moze by wazne dla konkretnej grupy odbiorcow — tej, dla ktgnegjcuj konkretni
dziennikarze.

Oczywiste wydaje 8i ze dziennikarz muzyczny nie prowadigdztw doty-
czgcych korupcji urzdnikdéw odpowiedzialnych za przetargi na budardg. Nie-
stety, czasem potrzebatak skrajnego przyktadu, by naklié jeden z podstawo-
wych bkdow, jakie popetniaj specjalici ds. public relations, czyli zasypywanie
skrzynek e-mailowych przedstawicieli mediéw. Poveseg praktyks jest to,ze
wielu PR-owcow traktuje dziennikarzy niemal jak foiypodawcze. Wysyla im
wszystko, nad czym pracuje, bez wzljl na to, czy okionym tematem zajmuje
sie dany publicysta czy tylko jego redakcja. Najeej do powiedzenia na ten temat
majg dziennikarze telewizyjnych kanatéw informacyjny&udczas kilkunastu lat
pracy w takiej redakcji, zajmag sk gtdwnie politylky i ekonomj, otrzymywatem
setki informaciji prasowych od #bego rodzaju fundacji, firm farmaceutycznych
i logistycznych czy wiadom$ai dotyczce nowych kosmetykow, imprez sporto-
wych i wielu innych z mojego dziennikarskiego punktidzenia nieistotnych te-
matow. Przypuszczalnie w glyasadyze skoro to dziennikarz, nana lub trzeba
mu wysta& wszystko, lulze skoro to telewizja informacyjna, ma obarek infor-
mowat. Wigkszai¢ tych, ktorzy wysytali mi komunikaty prasowe, nigdg mmn
nie rozmawiata. Nigdy nie zostalem zapytany, ckataiedza jest mi do czego
potrzebna, przez co nadawcy nie dali sobie szdnyssie dowiedzi€, kto w re-
dakcji mogiby by danym tematem zainteresowany, no i szybko traf@folderu,
do ktérego nie miatlem w zwyczaju zagdc. To z kolei oznaczae jesli jakims
cudem w kacu trafita do mnie informacja od nich warta mojejagi, na pewno
nie zostata przeze mnie przeczytana.

Pomijapc juz sam fakt di#ego niezrozumienia swojej roli we wspotpracy
z dziennikarzem, taka postawa to zazwyczaj koraowod,ze specjalista ds. PR
w ogole nie rozumie, czym jest budowanie relacjktére w praktyce przecte
powinien zabiega Wydaje s¢, ze dla kadego powinno b§ oczywiste, % ,sku-
teczne relacje z mediami wymagyaparcia na dialogu, a tzdk uwzgtdnienia
przez specjaligtpublic relations zasad, ktore &isle zwigzane z pracdzienni-
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karza czy redakcjf. W praktyce jednak wielu dziennikarzy wielokrotmieeko-
nuje s¢, ze to wcale oczywiste nie jest. Przypuszczalniezeiest to z faktu,ze
specjaléci ds. PR, pracdf pod presj wyniku, realizacji celow, skupieni na tym,
by uzyské& jak najwicej publikacji w mediach, gufpito, co najistotniejsze, czyli
relacje. Warto zatem zagl&olejne pytanie.

Jak traktujemy dziennikarzy?

Okazuje s, ze tak postawiona kwestia wielu specjalistow ds. Riraszcza
tych, ktérzy skupiaj sie gtébwnie na pisaniu i wysylce komunikatow prasowych
zaskakuje do tego stopniag niektérzy z nich witz mowa, iz nie rozumiej py-
tania. Co w domdle oznacza ni mniej ni wtej tylko tyle,ze ograniczaj sic do
swojej pracy, ktdra polega na wysytce informacgigowej. Tu kaczy sk ich rola,
bo wychodz z zal@enia,ze to koniec ich obowekdw, a przedstawiciele mediow
powinni wiedzi€, co z otrzymanym materiatem zrébi najlepiej, gdyby wydru-
kowali go jeden do jednego i to w dobrze eksponguwamiejscu.

Jest to o tyle zaskakige,ze praktycznie nie zdarzagsby specjalici ds. PR
pisali kilka r&znych wersji komunikatu prasowego na ten sam tepaatytajac,
ze poszczegdlni dziennikarze trafigie swoim przekazem doadych grup od-
biorcéw. | o ile przedstawiciele mediow nie mayvykle problemu z odpowiednim
dostosowaniemggyka, to ju dobor informacji przez takie podeje staje si
mocno ograniczony. A przeciénnych danych na temat tego samego wydarzenia,
produktu czy ustugiddzie potrzebowat odbiorca radia dla miodgiegnnych za
ktos, kto czyta prasbrarrows, a jeszcze innych czytelniczki luksusowego maga-
zynu o modzie.

I znéw, gdyby wczéniej powstala przestraena zbudowanie relacji, specja-
lista ds. public relations wiedziatby, czego i Wig formie konkretny dziennikarz
moze potrzeboweé jakimi podsuwanymi tematami ma szaisg zapd, jaka wie-
dza, jakimi ekspertami d&zie zainteresowany i czy w ogole kojarzy PR-owaa n
tyle, ze mae do niego napisadub zadzwort, jesli bedzie zajmowat si jakims
konkretnym tematem, ktdry jest w gestii tego spgetja Bez zrozumienia potrzeb
przedstawicieli mediéwtaden PR-owiec nie wie, co i jak im dostakcAaez wie-
dzy, a nie przypuszcigeco dziennikarzy mge zainteresowa nie podsuniemy im
tematow, ktorymi bda chcieli st zajp¢. A tego widnie dziennikarze potrzehyj
najbardziej. Dobrych historii.

Daj dziennikarzom gotowa historie,
a przyciagniesz do siebie media

Jednym z moich ulubionyatwiczen, ktére zadaj podczas szkotfespecjali-
stom ds. PR, zanim zaczynaréwiczy¢é sam styl pisania i dobor cytatow, jest
selekcja informaciji. Chye poméc im zrozumie jak pracug dziennikarze, robi

6 D. Tworzydto,Public relations praktycznjeNewsline, Rzeszéw 2017, s. 217.
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symulacg kolegium, gdzie zapadaglecyzje, ktére tematy danego dnigdrea-
lizowane. Najpierw sprawdzam, w jakiej dziedzinispczegdlni uczestnicy szko-
lenia sk specjalizuy, a potem tak dobieram zagadnierighy zadne nie byto im
bliskie. | jesli uczestnikow jest na przyktadggiiu, to na stole ley dzieseé¢ tema-
tow. W burzliwych dyskusjach trzeba odrauipotowe, nie majc zadnych wska-
zbwek, jakie kryteria wanosci bra¢ pod uwag. Zawsze wygrywajtematy, ktére
kryja za soh jakas histork, jakies opowiadanie, takie, z ktérymi uczestnicy w ja-
kikolwiek sposob mog sie zidentyfikowa, zobaczy w nich siebie. To otwiera
drog; do dyskusiji, dlaczego taki, a nie inny wybor zbdtekonany.

Takie proste zderzenieest pozorowan codzieng sytuacy dziennikarsk
sprawia,ze wiele os6b zaczyna rozuraisite narracji. Suche, pozbawione tego
typu zawartéci komunikaty widnie dlatego cgsto nie maj zadnej sity przebicia.
To, ze my sami wybieramy téei, ktére nas w jaki sposdb poruszajczy pobu-
dzap nasz wyobrani¢, emocje, uczucia, méwi o nas dokladnie to samo, co
o odbiorcach mediow. Wszyscy szukamy opguiieDziennikarze to wiedz Nie
wystarczy napisg ze mamy na rynku nowy produkt, by media z#¢o nim mé-
wi¢. Kazdemu, kto ma do przekazania ludZkistori, bohatera lub bohaterk
opowies¢, ktéra da st ciekawie przedstawilub pokaza, a jeszcze w pakiecie
poruszy jakies emocje, na pewno tatwiegtizie traft do dziennikarzy. Wkmie
po to g na przyktad cytaty. Te pokaaugmocje, zaangawanie, ludzk twarz.
Dziennikarze nie potrzehbypjwiarygodnienia informacji prasowej cytatem z wy-
powiedzi prezesa, potrzehupgeby prezes wnidst do historii cosobistego, ¢o
co mae zainteresowaodbiorcéw, ktérzy go nie zngj

Wielu dziennikarzy na przygotowanie materiatu maksyanalnie jeden
dzier. S tacy, ktorzy muszprzygotowa w ciagu doby nawet dwa autorskie tek-
sty. Zawsze {da sktonni cletniej segma¢ po temat, ktory ma w sobie ghkiszy
potencjat na ciekaavhistork i do tego, jak to gimdéwi w zargonie newsroomo-
wym, histort robialrg. Historia, ktéra wymaga gitenia, dokumentowania, spraw-
dzania, w dodatku bez bohateréw lub z takimi, ktbrglopiero trzeba szuka
i namawi& do wypowiedzi, zajmuje czas i nie daje gwarangkcesu w postaci
gotowego materiatu. Dziennikarze, jak speség@ilkazdej innej profesji, starajsie
optymalizow& swoj czas i wykorzystywago najbardziej efektywnie. Zwlaszcza
ze termin dostarczenia produktu jest tu nieprzelatyz Telewizyjny dziennik nie
moze ukaza sie z kilkuminutowym opénieniem, a nieoddany na czas tekst nie
zostanie wydrukowany. Zregzgodziny deadlinéw to jedna z kluczowych infor-
macji, jaky powinni posiadéa specjalici ds. PR, ktorzy kontaktajsic z dzienni-
karzami. § pory tworcze i takie, w ktorych einie dzwoni. Podobnie jak dni,
w ktorych fatwiej s§ przebé ze swoim pomystem i takie, w ktoryehden nie ma
nawet szans zostaauwaony, bo spraw biacych i obligatoryjnych jest zbyt
duwzo. Nie wystarczy dziennikarza zasypywalpowiednimi tréciami, trzeba jesz-
cze wiedzié, kiedy to robt. | zndw, specjalista ds. komunikacji nigdzie dyspo-
nowat tak widza bez wczéniejszego zbudowania relaciji.
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Media czerpia wiedze rowniez z innych mediow

Przedstawiciele mediéw podpatfigiebie nawzajem. Czytajeksty innych
dziennikarzy, ogjdaja konkurencyjne programy telewizyjne i stuchajnych ni
tylko swoja stacji radiowych. Wielu specjalistovbalw ogole nie bierze tego pod
uwag, albo nie rozumie tej zatrosci. Jeden z najezciej wskazywanych przez
dziennikarzy bgdow popetnianych przez PR-owcow to proba zaintevasd te-
matem, ktory ju byt opisany i omowiony przez kogdnnego. Zwlaszcza §é
w konkretnej kwestii nie ma junic innego, nowego do dodania. Przekonywanie
na sit, ze warto, toswietny sposéb, by kogodo siebie zra#i A juz wysytanie
kolejny raz tego samego tekstu prasowego to gwgrankaczenia jakiejkolwiek
formy wspéipracy.

Niewielu jednak potrafi korzyséa wiedzy,ze dziennikarze podpateugiebie
wzajemnie. A warto. Po stynnej historii matki MaGlzitéra przez kilka tygodni
nie znikata z pierwszych stron gazet, Andrzej Mkecnarysowat przamiewczy
rysunek. Na postumencie wyryty byt napis: ,Matce diawdzicczne media”.
Przyktad sprzed lat pokazywat, czym jest tzw. fadedialny i jak trudno jakigj
redakcji wylama sie z informowania o czy#) czymzyja niemal wszyscy. Takie
sytuacje zakitego medialnego kgu, ch@ w mniejszej skali, pojawigjsie zadzi-
wiajaco czsto. Dlaczego warto je mocno podpatry®d@o oznacza tge dzien-
nikarze musg kazdego dnia na nowo kreowaany temat i zastanawiaie, jak
pokaz& go od innej strony, skomentowkolejne watki, rzucic swiatto na spraw
z odmiennej perspektywy. W takiej sytuacji spesjalids. PR, ktory dzwoni z go-
towymi pomystami na ekspercki komentarz, danymiré&tmog cos zobrazowad,
czy czymkolwiek innym, co wnosi napwartaé, jest na wag ztota.

Pamgtam, jak zaczynata spandemia COVID-19 w Polsce i redakcje prze-
stawity s na nadawanie programoéw telewizyjnychiwzzconych tylko jednemu
tematowi. W pierwszej kolejroi potrzebni byli eksperci od wiruséw, respirato-
réw, szczepionek i leczenia, w drugiewitasciciele firm, ekonondici, eksperci
rynku. | co ciekawe, najtrudniej byto znatechetnych do wypowiedzi mened-
réw, ekspertow od tinego rodzaju produktow. ikey PR-owiec, ktéry zadzwonit
do redakciji i powiedziake ma kontakt do specjalisty czy ticiela firmy, ktory
skomentuje sytuagj miat petry gwaranag, ze jego klient dostanie dla siebie czas
antenowy. Sytuacja trwata wiele tygodni. Oséb wgsgjacych byto niewiele. Ae
dziennikarze podgtajs sie wzajemnie, dobry ekspert, ktéry pojawg sv jednej
telewizji, natychmiast jest zapraszany do innyclilidw.

Natomiast wysytanie w tym czasie informacji prasolwy tematami, ktore
catkowicie nie pasowaly do tego, czymli dziennikarze, kaczyto sk tylko
w jeden maliwy sposdb. Takie komunikaty od razu trafiaty doska albo-

w optymistycznej wersj zostawiano je do przeczytania n&miéj, czego zazwy-
czaj i tak nikt nie robi, wic w istocie to réwnig oznacza wyrzucenie.

7 Sprawa dotyczyta zabdjstwa Magdalenyswiawskiej (széciomiestcznego dziecka ur. 15 lipca
2011 r.), ktére miato miejsce 24 stycznia 201® Soshowcu.
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Niestety, dla specjalistow ds. PR fake, dziennikarze size sobh komuni-
kuja, ma te zig strore. Od wielu lat miesicznik ,Press” tworzy ranking antyrzecz-
nikbw, a wiaciwie tworz go dziennikarze, bo to na podstawie ich opinii p@je
taka lista. Jdi przedstawiciele mediéw piso ki, ze ,dat st pozna jako ten,
ktory ignoruje dziennikarzy i zamiast utatwjaitrudnia im prag. To on decydo-
wat, co jest wane. Bardzo rzadko stawat przed kagi&rto jest wecej niz pewne,
ze bez wzgldu na to, co dobrego napisze inny specjalistalls ) samej orga-
nizacji, lzdzie miat ogroma trudna¢, by zainteresowaswogp histori dziennika-
rzy. Unikanie kontaktu w chwilach trudnych zazwyjcagci sic podwdjnie. Po
pierwsze- w sytuacjach kryzysowych dziennikarze nie przestaformowa:, ale
beda pyta inne, nie zawsze przychylne nam osoby, a po drugr@kanie przed-
stawicieli mediéw ma swoje konsekwencje rowniesytuacjach ja po kryzysie.
Trudno jest rozmawiai wspotpracowa z kims, kto tej rozmowy i wspotpracy
unika. Jak sugeruje inny cytat z tego samego rankinta wspotpraca kazy sk
zazwyczaj zaniechaniem wszelkiej wspotpracy. ,Whbygorzyijcto sie, ze lepiej
dzwoni do kogad innego, bo wtedy dulzie wicksza szansa na zalatwienie
sprawy”. Zraz¢ do siebie jest bardzo tatwo. Dziennikarz, ktérygae pracuje
pod presj czasu, bdzie szukat informacji tam, gdzie ma pewfioze ja zdo-
bedzie.

Okreslamy cele

Bedac specjalist ds. PR, nie mamy sé ogranicza do celéw narzucanych
nam przez organizagcinp. liczba publikacji) czy klienta (np. wyliczalekwiwa-
lent). By takie cele w ogole méc realizotyav pierwszej kolejnéci powinngmy
okresli¢, do czegosgnam potrzebni dziennikarze. Tak. Bo to anpstrzebni spe-
cjalistom ds. public relations, by ci mogli wypetrswoje cele. Przy tym zawsze
trzeba pamitac, ze przedstawiciele mediow nic nie masale deo mog. Dobrze
jest tez doktadnie wiedzi€ do czego PR-owcyaspotrzebni dziennikarzom. Im
lepiej kedziemy zdawé sobie z tego spraw tym bardziej meemy liczy¢ na
wspotprae. Czasem bez tej wiedzy wspoétpraca w ogole jeshoibwa, a specja-
lista ds. PR postrzegany jest jako &kimapastliwy i zabieragy duzo cennego
czasu. No i chyba najwaiejsze. Nalgy szczerze sobie odpowiediea pytanie,
o co nam chodzi w kontaktach z dziennikarzami. &b jedyny cel to ten, dzki
ktéremu lgdziemy mogli wpis&w raport wykonanie planu, to nie dziwmy,sie
wspotpraca sinie uktada. Przecienie mae sk utozy¢ cas, czego nie ma.
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INFORMACJE PRASOWE | ICH WYKORZYSTANIE
W MEDIACH W SWIETLE WYNIKOW BADAN
EMPIRYCZNYCH

Dariusz Tworzydto, Marek Zajic, Przemystaw Szubatedsz Lach

Wprowadzenie

W tym rozdziale zostanzaprezentowane petne wyniki badiéosciowych,
ktore przywotuj w swoich opracowaniach takinni autorzy niniejszej publikacji
zbiorowej. Projekt badawczy, ktérego gtwosi byta ocena konstrukcji i dys-
trybucji informacji prasowych w obszarze opracowgweametodologii, projekto-
wania narzdzi, wdrazenia przygtych zalaen oraz tworzenia raportu, zostat zrea-
lizowany przez PolskAgencig Prasowy oraz zespét analitykéw Instytutu Roz-
woju Spoteczéstwa Informacyjnegb Dziatania badawcze w skali ogéinopolskiej
prowadzono na przetomie sierpnia i wirzia 2020 r. wrod polskich dziennikarzy,
w tym przede wszystkim oséb znajgltiych sé w zasobach baz Polskiej Agencji
Prasowej. W wyniku prac udatcgsiebra 132 efektywne ankiety, ktore stahg si
podstawy dalszych analiz.

Badania zostaly wykonane za pomdmmsciowej metody badawczej przy
uzyciu techniki CAWI (angcomputer assisted web intervigwtéra polega na
przeprowadzeniu wspomaganego komputerowo wywiaghozag Sstrony www.
Dziennikarze otrzymali link w formie wiadorég e-mail, przez co mogli w do-
godnym dla siebie momencie udzéebdpowiedzi. Technika CAWI wpisujegsi
w obszar realizacji badasondaowych za pomag nowych technologii komuni-
kacyjnych. Kwestionariusz ankiety sktadatsi dziatéw tematycznych, ktére do-
tyczyly miedzyinnymiréznych aspektdéw korzystarganformacji prasowychzré-
det pozyskiwania danych do tworzenia artykutéw pvagch, sytuacji towarzygz
cych otrzymanej informacji prasowej, stopnia jejkaszystywania w codziennej
pracy dziennikarskiej, oceny poszczegolnych eletwrinformacji prasowych,
dnia tygodnia oraz pory otrzymania informacji prasppreferowanych z punktu
widzenia jej publikacji, a tale oceny przydatr$gi poszczegoélnych dzialaspe-
cjalistow brany public relations. Struktura pyt&westionariuszowych w gtéwnej
mierze opierata gina skalach poszlkowych. Dzéki temu przeprowadzone ana-
lizy badawcze bazajna rozktadach gstcici, procedurze porownywanseednich

1 Autorzy niniejszego artykutu.
2 E. BabbieBadania spoteczne w praktyd&ydawn. Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 298.
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w poszczegoinych grupach niezalgch, analizie korelacyjnej wspétczynnikiem
rho Spearmana. Do zbadania zat®ci pomidzy zmiennymi wykorzystano test
chi-kwadrat Pearsona w tabelach kayych oraz nieparametryczny odpowied-
nik jednoczynnikowej analizy wariancji — test Kratk-Wallisa (przy porowny-
waniu co najmniej trzech grup). Natomiast w celodpmania wynikowsrednich
w dwdch grupach postono si testem Manna-WhitneyaPrzygty prog istotnéci
testu wynosi 0,05, w zwiku z czym, jeeli p < 0,05, to zaobserwowaneznice
zostaly uznane za istotne statystycZnie

Zbior czynnikdw, na podstawie ktérych prowadzonogedury statystyczno-
-dywersyfikacyjne, wspottworzzmienne demograficzne (pté wiek), a take
okreslajace profil zawodowy badanych dziennikarzy ¢spaacy w brawy, rodzaj
i zaskg gtbwnego medium zatrudnienia oraz liczba redakdjtérymi respondent
wspotpracuje). Wane z punktu widzenia tematyki badast take pytanie o kon-
takty zawodowe ze specjalistami public relatioriatedjo w metryczce nie zabra-
kto zmiennej szacuagej liczby znanych dziennikarzom osdbie specjalistow ds.
public relations. Przy prezentowaniu danych odggtcentowe magnie sumo-
waé sie do 100%, gdy przyjeto meto@d zaokgnglania wynikéw dla lepszej czytel-
nosci.

Opis profilu respondentow

W przeprowadzonym badaniu whi udziat 132 osoby. Zdecydowamick-
sza¢ z nich stanowili razczyzni — 62%. Odsetek kobiet wynidst 38% og6tu
proby. Jéli chodzi o wiek ankietowanych, to ponad dwietpiz nich miato powy-
zej 45 lat — 44%, co trzeci wskazat na przedzia#36lat, a 23% respondentow
w chwili przeprowadzania badania miato nieedj niz 35 lat. Ze wzgidu na sta
pracy w brany dziennikarskiej odpowiedzi ankietowanych byly pigdone. Naj-
bardziej liczra grupe stanowili ci, ktérzy w mediach pragupowyzej 20 lat — 36%.
Co trzeci respondent wskazat na przedziakDllat, a 31% badanych wybratozsta
pracy w bragy nieprzekraczagy 10 lat.Srednia dla catej proby oscylowata nieco
powyzej 17 lat (17,2). Jak nioa byto przypuszczawskanik ten whze sk scisle
z wiekiem respondentéw Dodatkowo, im dizej w zawodzie pracajbadani
dziennikarze, tym majwiccej kontaktéw wréd PR-owcOW oraz wspotpracy;

z wicksz liczbg redakcijl.

Zdecydowana wksza¢ ankietowanych w chwili przeprowadzenia badania

pracowata dla portalu internetowego — 87%. Z uwegto,ze respondenci mieli

3 R. SzwedMetody statystyczne w naukach spotecznych. Elensantyi zadania Wydawn. KUL,
Lublin 2008.

4 Poziom istotnéci, https://www.naukowiec.org/wiedza/statystyka/pozistotnosci_705.html
(dostp: 13.04.2021).

5 Korelacja rho Spearmana = 0,805, p = 0,001.

6 Korelacja rho Spearmana = 0,200, p = 0,024.

7 Korelacja rho Spearmana = 0,185, p = 0,034.
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mozliwos¢ wyboru wicej niz jednej odpowiedzi, €&¢ z nich wskazywata row-
niez inne opcje. Zatrudnienie w prasie drukowanej zdekata ponad potowa
badanych — 52%. Ponadto 10% ankietowanych pracowatelewizji, 7% —
w radiu, 6% — w telewizji internetowej, natomia& 2 w radiu internetowyfn

Jeili chodzi o gtéwny rodzaj medium, w ktérym byli radinieni respondenci,
przeszio potowa z nich wskazala na portal intenvgte 55%. Prag gidwnie
w prasie drukowanej zaznaczyla jedna trzecia amki@hych. Ponadto po 5% re-
spondentdéw zadeklarowato pegarzede wszystkim w radiu oraz telewizji. Pgdb
badawca uzupetniali dziennikarze zatrudnieni gldwnie witeikhternetowym lub
telewizji internetowej — po 1%. Niemal dwie trzeeaiekietowanych (64%) zade-
klarowalo,ze zas¢g gtéwnego medium, dla ktérego obecnie pradeist ogélno-
polski. Ponad jedna czwarta respondentow (26%) bstaudniona w redakciji
0 zas¢gu lokalnym/regionalnym, a co dziefsi — migdzynarodowym. Co ciekawe,
im wigkszy zasig gtownegasrodka masowego przekazu, tymeagj znajomych
PR-owcéw maj dziennikarze tam zatrudni€niW przypadku zasgu lokal-
nego/regionalnego dziennikarze zn&dnio 14 specjalistow ds. public relations.
Z kolei przy zasigu ogélnopolskim byto to ju25 PR-owcéw, a przy rilzyna-
rodowym — nawet 29.

Biorac pod uwag tematy, w ktérych zawodowo specjalizsje ankietowani,
tatwo zauway¢, ze najwekszy odsetek z nich wskazat na temathkznes/ekono-
mia — 46%. Nieznacznie rzadziej wybierano spotésxeo oraz kultug/lifestyle
— odpowiednio 33% oraz 29%. Kolejne wskazania dotlycedukacji (24%), me-
dibw/marketingu (24%) i ekologii (23%). Cogpy badany wybrat rowniemoto-
ryzacg (21%). Najmniej liczg gruge stanowity osoby specjalizge s¢ w tema-
tyce designu — 8%

Opisupc badan grupe dziennikarzy, warto wskazaze zdecydowana k-
szai¢ (63%) w chwili przeprowadzenia ankiety byta zatriatha wyhcznie w jed-
nej redakcji. Zatrudnienie u dwoch pracodawcow kkdewato 26% responden-
tow. Z kolei osoby pracage dla co najmniej trzech redakcji stanowity 11%tag
préby. Statystyczny dziennikarz bioy udziat w badaniu pracuje zwykle dla
dwoch r@nych redakcji §rednia 1,60).

Respondentéw poproszono o podanie liczby PR-ow&éivych znag oso-
biscie. Odpowiedzi okazaly simocno podzielone, s&rednia wynosi 22 osoby.
Najwickszy odsetek dziennikarzy zadeklarowat znaj@irad 11 do 20 oso6b zaj-
mujacych s¢ zawodowo public relations (28%). Odpowiedzi skeaja wec do
5 oraz powyej 40 0sOb, wskazato odpowiednio 23 oraz 10% redgatidw. Od 6
do 10 PR-owcdw zna 18% badanych dziennikarzy, nasirao pity z nich (21%)
wybrat odpowied od 21 do 40 praktykdéw zajmygych sé public relations.

8 Analiza odpowiedzi wielokrotnych na podstawie 2ibgerwacii.
9 Korelacja rho Spearmana = 0,257, p = 0,004.
10 Analiza odpowiedzi wielokrotnych na podstawie Sb$erwacji.
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Korzystanie z informacji prasowych i praca dziennikarska
nad artykutami

Obecnie praca dziennikarza polega w giéwnej miaezebieraniu, przetwa-
rzaniu i publikacji materiatow prasowych, radiowydblewizyjnych czy inter-
netowycR!. Dlatego w ramach przeprowadzonego projektu badege anali-
zowane byly kwestie wptywu informacji prasowych pic dziennikarzy. Za
pomoa klasycznej skali Likerta (najegciej stosowane nagdzie do pomiaru
postaw) dziennikarze mieli ustosunkawae do twierdz@, ktore zostaty zebrane
w tab. 1-7.

Tabela 1. Opinie dziennikarzy na temat swobodnegweystywania informacji prasowych

W mojej redakcji dziennikarze maja petna swobod

w wykorzystywaniu informacji prasowych Liezee e et TS
Zdecydowanie nie 14 10,6
Raczej nie 13 9,8
Trudno powiedzié 6 4,5
Raczej tak 32 24,2
Zdecydowanie tak 67 50,8

Trzy czwarte dziennikarzy bigeych udziat w badaniu zadeklarowale
w ich redakcji dziennikarze mapetry swobod w wykorzystywaniu informacji
prasowych. Niemniej jednak cogpy ankietowany byt przeciwnego zdania.

Tabela 2. Opinie dziennikarzy na temat péciejredakcji zatrudnienia
do informacji prasowych

Korzystanie z informacji prasowych nie jest mile

widziane w mojej redakcji Liezee e et TS
Zdecydowanie nie 65 49,2
Raczej nie 37 28,0
Trudno powiedzié 15 114
Raczej tak 15 11,4
Zdecydowanie tak 0 0,0

Dziennikarze okrdili polityk ¢ redakcyja jako przyjazn wzglgdem wyko-
rzystywania informacji prasowych, za czym przemas¥iaciaby 49% odpowie-
dzi skrajnie popierggych ide pracy z tego typu materialami. Zaledwie 11%

11 M. Chylinski, S. Russ-MohlIDziennikarstwpPolskapresse, Warszawa 2007, s. 18.
12 3. JeziorMetodologiczne problemy zastosowania skali Likertzadaniach postaw wobec bezro-
bocia ,Przeghd Socjologiczny”, 2013, vol. 62, s. 118.



Informacje prasowe i ich wykorzystanie w mediach... 791

ankietowanych twierdzize korzystanie z informacji prasowych nie jest mile
widziane w ich redakcji (przy czym nie zostaty otbwanezadne odpowiedzi
bezwzgtdne, tj. ,zdecydowanie tak”). Natg jednak pamitat, ze zasady polityki
redakcyjnej mog wptywat na sposéb komentowania zdarzkreowanie i popu-
laryzowanie ocen, co nie st& w konflikcie z bezstronniwia i obiektywizmen®,

Tabela 3. Opinie dziennikarzy na temat informacfigpwych — aspekt udogodnienia pracy

Korzystanie z informacji prasowych znacznie

utatwia mi prace Liczba wskazai Procenty
Zdecydowanie nie 4 3,0
Raczej nie 13 9,8
Trudno powiedzié 14 10,6
Raczej tak 50 37,9
Zdecydowanie tak 51 38,6

Przeszio trzy czwarte badanych dziennikarzy przggria korzystanie z in-
formaciji prasowych znacznie utatwia im pga€ymczasem niespetna 13% nie po-
strzega tego typu materiatdw w kategorii wsparciaasiziennych obowikach
dziennikarskich i zwraca uwagniedzy innymi na aspekt ,spamowania”.

Tabela 4. Opinie dziennikarzy na temat informacfigpwych — aspekt ,spamowania”

Zdecydowana wekszasé informacii prasowych

to spam Liczba wskazan Procenty
Zdecydowanie nie 17 12,9
Raczej nie 45 34,1
Trudno powiedzié 26 19,7
Raczej tak 26 19,7
Zdecydowanie tak 18 13,6

Az co trzeci ankietowany byt zdanize zdecydowana wksza¢ informaciji
prasowych to spam. Odmienne stanowisketaajiemal potowa badanych (47%),
ktorzy raczej lub zdecydowanie nie ggamiay otrzymywanych informacji pra-
sowych ze spamem. Relatywnie wysoki odsetek wskaranows odpowiedzi
korekcyjne ,trudno powiedzéé.

13 M. Baraiska, Dylematy wspoétczesnego dziennikarza/dziennikarstwaybrane zagadnienja
.Przeghd Politologiczny”, 2011, nr 4, s. 170.
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Tabela 5. Opinie dziennikarzy na temat informacfigpwych — aspekt waosci danych

Traktuj ¢ informacje prasowe na réwni z depeszami

innego rodzaju (np. agencyjnymi) Liezee e et TS
Zdecydowanie nie 22 16,7
Raczej nie 38 28,8
Trudno powiedzié 16 12,1
Raczej tak 42 31,8
Zdecydowanie tak 14 10,6

Sposob traktowania informacji prasowych na rowdiepeszami innego ro-
dzaju (np. agencyjnymi) stanowi kwesgiroblematyczai mocno dzieca bada-
nych. OtG 42% dziennikarzy jest sklonnych postaanak rownéci w podegciu
do obu typoéw materiatow, aczkolwiek 46% raczej hdecydowanie nie zgadza
sie z tego typu twierdzeniem.

Tabela 6. Opinie dziennikarzy na temat informadjisowych — aspektyteczndgci

W informacjach prasowych znajduje uzyteczne

materiaty Liczba wskazai Procenty
Zdecydowanie nie 4 3,0
Raczej nie 13 9,8
Trudno powiedzié 24 18,2
Raczej tak 65 49,2
Zdecydowanie tak 26 19,7

Niemal siedmiu na dziegiiu ankietowanych znajduje w informacjach praso-
wych przydatne materialy do swojej pracy, chacéominowaly odpowiedzi
umiarkowanie pozytywne ,raczej tak” — 49%tednio co 6smy ankietowany
dziennikarz wskazywat na bezteczna¢ informacji prasowych.

Tabela 7. Opinie dziennikarzy na temat wirtualnialr prasowych

Chetnie korzystam z wirtualnych biur prasowych

firm i instytucji Liczba wskazan Procenty
Zdecydowanie nie 10 7,6
Raczej nie 27 20,5
Trudno powiedzié 38 28,8
Raczej tak 39 29,5

Zdecydowanie tak 18 13,6
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Przeszio dwoch na @iu pytanych dziennikarzy etnie korzysta z wirtual-
nych biur prasowych firm i instytucji. Odmienne redavisko zagto 28% bada-
nych, ktérzy zazwyczaj nie praktykuiego typu dziald Warto podkréli¢, ze
wsrod PR-owcow ogstotliwosé korzystania z biura prasowego jest znacznigkiwi
sza. Przyktadowo w badaniachspacconych kondycji braty PR w 2017 r. po-
wyzszy odsetek oscylowat w granicach 82%

W kilku przekrojach zostaly zaobserwowane istotiice statystyczne (p <
0,05). Zestawienie powgzych twierdzé z profilem respondentéw pokazuje,

» dziennikarze zatrudnieni w portalach internetowistbtnie czsciej zga-
dzali st ze zdaniemze w swoich redakcjach mapetry swobod w wy-
korzystywaniu informacji prasowych — w skali 1&&dnia 4,11 w poréw-
naniu z 2,50 wréd oséb pracgpych w radid®,

» respondenci w wieku do 35 lat (4,37 wadgm 3,72 wrod osob w wieku
powyzej 45 lat®), ze staem pracy w braty do 10 lat (4,29 w poréwnaniu
z 3,68 wrod os6b ze st@m powyej 20 lat’) oraz pracujcy przede
wszystkim w telewizji (4,43 w zestawieniu z 3,53rdd osob pracygpych
w prasie drukowané) istotnie czsciej deklarowali,ze korzystanie z in-
formaciji prasowych znacznie utatwia im pgac

» dziennikarze radiowi istotnie exiej przyznawalize w informacjach pra-
sowych znajdyj uzyteczne materiaty — 4,25 waglem 3,41 wréd oséb
zatrudnionych w prasie drukowaftej

Na podstawie zbiorczej analizy danych dotygyzh korzystania z informacji
prasowych (siedem wcgaej testowanych twierddezmierzajcych w tym sa-
mym kierunku interpretacyjnym) nmina oszacowg ze tylko 11% badanych
dziennikarzy ani razu w spos6b negatywny nie wygolziato s¢ na temat anali-
zowanych zagadnie(czyli nie pojawity s¢ zadne problemy/przeszkody w pracy
dziennikarskiej z informacjami prasowymi — odpowadeskrajnie lub umiarkowa-
nie negatywne). W zwrku z tym kwestia korzystania z informacji prasotvyc
wymaga cigtego doprecyzowywania i udoskonalania, co potwierdasadnig
tego typu badadiagnostycznych.

Analizujac tematyle zwigzary z informacjami prasowymi, konieczne wydaje
sig zwrocenie uwagi narodia dziennikarskie, ktore pozwalapozyské nie-
zbedne informacje do przygotowania artykutow prasowyRhanking dotycgcy
tego aspektu zostat zaprezentowany na wykresirddiem, z ktérego respon-
denci najczsciej pozyskuy informacje do tworzenia artykutow prasowych, oka-
zaly sk by¢ informacje prasowe wysytane e-mailem — 58% wskaPazeszio
dwoch na piciu ankietowanych skionito siréwniez ku indywidualnym roz-

14 D. Tworzydto, P. Szuba, M. Zaji&naliza kondycji braty PR Newsline, Rzeszéw 2017, s. 63.
15 H = 10,274, p = 0,016 (test Kruskala-Wallisa).

16 H = 7,067, p = 0,029 (test Kruskala-Wallisa).

17 H = 9,396, p = 0,009 (test Kruskala-Wallisa).

18 H = 8,892, p = 0,031 (test Kruskala-Wallisa).

19 H = 8,643, p = 0,034 (test Kruskala-Wallisa).
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mowom z oficjalnym przedstawicielem firmy czy intgji, a take konferencjom
prasowym — odpowiednio 45 oraz 42% wskaza medidow spoteczrigiowych

w tym aspekcie korzysta ponad jedna trzecia bada(38%). Mniej nt jedna
piata wskaza dotyczyta natomiast depeszy agencyjnych (17%figi@lnych in-

formatorow (14%) oraz listéw czytelnikéw do redakaj2%).

Al v il e
wysytane e-mailem
Indywidualne rozmowy z oficjalnym 44,7
przedstawicielem firmy czy instytucji 5

Konferencje prasowe 41,7

Media spolecznosciowe |
strony rzadowe | EC
Strony internetowe firm
Imprezy/wydarzenia kulturalne,
sporotwe itp. =
Konferencietarci |INNECT

Depesze agencyjne 17,4

Nieoficjalni informatorzy m
Listy czytelnikéw do redakcji m
inne

[¢] 10 20 30 40 50 60 70

Wykres 1. Z jakictzrédet najczsciej pozyskuje Pan/i informacje do tworzenia artgku
prasowych, N = 132 (w %, ntiwos¢ wielokrotnego wyboru)

Dokonupc poréwna miedzygrupowych ze wzgtu na profil respondentéw,

mozna zauwayg¢, ze:

» wykorzystywanie mediow spoteczémowych przy tworzeniu artykutéw
prasowych istotnie e#ciej wskazywali ankietowani w wieku do 45 lat
(43-46% wzgidem 22% wrdéd oséb w wieku powsej 45 lat®) oraz
dziennikarze pracagy w redakcjach o zagu lokalnym/regionalnym
(62% w poréwnaniu z 26%4rd6d oséb zatrudnionych w redakcjach o za-
siegu ogodlnopolskim oraz 23% w redakcjach o @gsi midzynarodo-
Wym21);

» korzystanie ze stron internetowych firm istotniesciej deklarowali re-
spondenci zatrudnieni w redakcjach o ggsiogéinopolskim oraz mailzy-
narodowym — po 31% wskazaobec 9% wrod dziennikarzy pracagych
w redakcjach o zagju lokalnym/regionalny#s;

20 H = 7,028, p = 0,030 (test Kruskala-Wallisa).
21 H =14,541, p = 0,001 (test Kruskala-Wallisa).
22 H = 6,343, p = 0,042 (test Kruskala-Wallisa).
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 strony radowe g istotnie czsciej wykorzystywane przez ankietowanych
ze staem pracy do 10 lat (39% w poréwnaniu z 15%0d osob ze st@m
powyzej 20 lat);

» dziennikarze pracggy gtdwnie w portalach internetowych istotniescz
sciej do tworzenia artykutéw prasowych wykorzystiriformacje prasowe
wysylane e-mailem (71% wzglem 38% wrod oséb pracgpych w radiu
oraz 39% w prasie drukowaf®j

» pozyskiwanie informacji z imprez/wydarzekulturalnych, sportowych
bylo istotnie czsciej wskazywane przez dziennikarzy pracyich w re-
dakcjach o zasgu lokalnym/regionalnym — 44% wzglem 12% wréd
redakcji o zagigu ogoélnopolskirt?;

» respondenci pracagy w redakcjach o zagju lokalnym/regionalnym istot-
nie cz:sciej korzystag rowniez z listdw przesytanych przez czytelnikéw do
redakcji — 27% w zestawieniu z 7% w redakcjachsiega ogdlnopolskim
oraz 8% w mgdzynarodowyrff;

» depesze agencyjne byly istotnieegdej wskazywane przez dziennikarzy
pracugcych w telewizji (57% wzgidem 13-18% ¥réd osob pracggych
w pozostatych mediaél) oraz zatrudnionych w redakcjach o zgsiogol-
nopolskim (24% w poréwnaniu z 6% w redakcjach aezaslokalnym/re-
gionalnym oraz 8% w mdzynarodowyrf);

» z informacji pozyskiwanych za pednictwem indywidualnych rozmow
z oficjalnym przedstawicielem firmy czy instytuggiotnie czsciej korzy-
stap dziennikarze pracegy w redakcjach o zagju ogdlnopolskim (52%
wobec 27% w redakcjach o zegil lokalnym/regionalnydd), a take
osoby zatrudnione wytznie w jednej redakcji (53% wzglem 29-33%
wsréd osob pracapych w co najmniej dwoch redakcjdth

Ankietowani dziennikarze pozyskuinformacje zazwyczaj z trzechzmdych

zrodet @rednia 3,22 Interesujcy jest fakt,ze im starszy dziennikarz, tym
z wickszej liczbyzrodet korzysta i byta to jedyna istotna korelacjaakej probié”.
Relatywnie najwysz sredng w przekroju wszystkich testowanych zmiennych
demograficzno-zawodowych odnotowano w grupie dilemay deklarugcych
jako gtéwne miejsce pracy radigrédnia 3,38).

23 H =6,929, p = 0,031 (test Kruskala-Wallisa).

24 H = 13,255, p = 0,004 (test Kruskala-Wallisa).

25 H = 16,382, p = 0,000 (test Kruskala-Wallisa).

26 H =8,790, p = 0,012 (test Kruskala-Wallisa).

27 H = 8,467, p = 0,037 (test Kruskala-Wallisa).

28 H = 6,159, p = 0,046 (test Kruskala-Wallisa).

29 H =6,251, p = 0,044 (test Kruskala-Wallisa).

30 H=6,271, p = 0,043 (test Kruskala-Wallisa).

31 Kazdorazowo za odpowigd,tak” przyznawany byt 1 punkt. W ankiecie znajddavaic 12 réz-
nych wariantow, sd wynik, jaki mogt uzyskarespondent, mieit sic w przedziale od 0 (nie
korzysta wcale) do 12 (korzysta ze wszystkich gsichzrodet).

82 Korelacja rho Spearmana = 0,171, p = 0,049.
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Interesugcych danych dostarcza analizaliica prola oszacowania, ile arty-
kutdw (materiatow dziennikarskich) twayzmiesecznie badani dziennikarze.
Srednio jest to blisko 42 artykuhgrednia 41,74). Mag na uwadze ostatni rok,
przeszto dwoch na giiu ankietowanych wskazato na watalo 20 artykutow
mieskcznie, 27% respondentéw podato liezowyzej 20, ale mniejsgniz 50
artykutow. Pozostate 33% dziennikarzy vagii miesjca przygotowuje przeszio
50 artykutow. Istotnie wisz liczbe materiatdw deklarowali respondenci zatrud-
nieni w portalach internetowych (53 artykuty w par@niu z 20 ¥rod dzienni-
karzy pracujcych gtéwnie w telewizf), a take osoby pracyge w redakcjach
0 zasg¢gu lokalnym/regionalnym (prawie 63 wzgem 29 w redakcjach o zagu
migdzynarodowyrff). Wraz z zasigiem gtéwnego medium, dla ktérego pracuje
dziennikarz, maleje liczba opracowywanych artykulgrsasowych w skali mie-
sigca®®. Moze to by zwigzane ze zjawiskiem konwergencji mediéw i opanowy-
waniem komunikacji masowej przez jediominupca technologg®.

W dalszej cgici badania polscy dziennikarze zostali poproszecharakte-
rystyke strategii, z zastosowaniem ktérej powstajtykuly ich autorstwa (wy-
kres 2.). Sp&rdd trzech maliwych wariantow (model nr 1 — artykut powstaje na
podstawie otrzymanej informacji prasowej, mode? nr artykut jest odwzorowa-
niem informacji prasowej metadkopiuj/wklej”, model nr 3 — artykut powstaje
po bezpéredniej rozmowie z PR-owcem) napkisz popularndcig w praktyce
cieszy s model nr 1. W zwjzku z tym przestana informacja prasowa stanowi
punkt wygcia materiatu dziennikarskiego, ale dziennikarz s$aorzy tres¢ i do-
stosowuje narragj Takie podejcie jest wykorzystywane stosunkowo najade;,
co potwierdzitsredni szacowany odsetek dla artykutéw, przy ktortwbrzeniu
dziennikarze korzystajz informacji prasowych (37%). W modelu néi@dnia
oscyluje w granicach 21%, a relatywnie najrzadeigkorzystywany jest model
~Kopiuj/wklej” — niespetna 16%. Dodatkowo analiza poréwnawcza pozwolita za-
obserwowa, ze & 58% badanych dziennikarzy podato w ankiecie napay od-
setek procentowgd vocenstrategii opisanej w modelu nr 1 (czyli korzystani
z informacji, ale jej nie kopiyg). Idac dalej, 13% dziennikarzy preferuje bezpo-
sredni kontakt zezrédtem informacii (w tym przypadku chodzi o PR-owcé
model nr 3), a tylko 9% sklaniagsgtownie ku metodzie opisanej hastowo jako
.Kopiuj/wklej” (model nr 2). Co pity badany nie ma gtéwnego schematu dziata-
nia, co oznaczaze w przynajmniej dwéch analizowanych modelach szaca
wartas¢ procentowa byta taka sama, przez co nie glavskazé najwyzszej war-
tosci.

33 H =15,852, p = 0,001 (test Kruskala-Wallisa).

34 H=11,610, p = 0,003 (test Kruskala-Wallisa).

35 Korelacja rho Spearmana-6,294, p = 0,001.

36 P. Lok, Praktyki uprawiania zawodu dziennikarzamdowisku nowych medi¢Wwozna 2019,
S. 4.

37 Dane nie sumyjsie do 100%, gdy nie s to odsetki wskazg asrednie odsetki szacige czsto-
tliwos¢ wystepowania danego modelu w pracy dziennikarskiej.
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Brak determinujacej strategii

Dziennikarz preferuje kontakt
z PR-owcem

Dziennikarz wykorzystuje tresc
informacji prasowych metoda
Jkopiuj/wklej”

Dziennikarz korzysta z informacji
mm prasowej, ale nie stosuje metody
Jkopiuj/wklej”

Wykres 2. Jak powstaprtykuty dziennikarskie — analiza gtéwnych stréiteg
N = 130 (w %)

Zestawiagc wymienione strategie z profilem respondentéwzmaazauway¢
dwie interesujce prawidtowaci. Po pierwsze do wykorzystywania te&ei infor-
macji prasowych metad,kopiuj/wklej” istotnie czsciej przyznawali s dzienni-
karze zatrudnieni w portalach internetowych (21%hadem blisko 9% oséb pra-
cujacych w telewizji oraz w prasie drukowat#j Po drugie- kontaktowanie si
z PR-owcami istotnie g¢%ciej deklarowali ankietowani pracigy w redakcjach
0 zas¢gu micdzynarodowym (27% wzgtlem 13% w redakcjach o zegu lokal-
nym/regionalnyr®) oraz dziennikarze zrajy osobicie powyej 40 PR-owcow
(49% wobec 12% wdd badanych znagych osohicie do 5 0s6b zajmagych s
zawodowo public relatior$.

Respondenci zostali zapytani tako to, co dzieje sipo otrzymaniu informa-
cji prasowej, jeeli chodzi o ptaszczyznkomunikaciji médzy nadawg (np. PR-
owcem) a odbiorginformacji prasowej (dziennikarzem lub redaicjOdpowie-
dzi badanych mma przedstawi za pomog kilku interwatéw, ktore obrazyij
czestotliwos¢ danych zachows jednak rozktady byty bardzo do siebie zbhe
i trudno wnioskowéa o gtéwnej formie kontaktu. Warto podkhe, ze niezalenie
od testowanej sytuacji wksza¢ dziennikarzy udzielata odpowiedzi, kidmazna
zamkry¢ w przedziale od 1 do 25 przypadkéw na 10Glmgch (czyli czstotli-
wos¢ wysiepowania tego typu sytuacji — do 25%).

38 H = 8,008, p = 0,046 (test Kruskala-Wallisa).
39 H=9,761, p = 0,008 (test Kruskala-Wallisa).
40 H =31,419, p = 0,000 (test Kruskala-Wallisa).



186 Rozdziat 16.

Tabela 8. Co dziejeespo otrzymaniu informacji prasowej — opinie dzidaizy,
N = 130 (w %)

Dziennikarz kon-
taktuje sie z na-
dawca informaciji
prasowych celem
uzyskania innych
informaciji doty-

Nadawca infor- | Dziennikarz kon-
macji prasowej taktuje sie z na-
stosujefollow up, | dawcg informaciji

np. kontakt prasowych celem
PR-owca w spra- uzupetnienia bra-

Jak czesto majg miejsce
ponizsze sytuacje, tzn. w ilu
przypadkach na 100 one

s .
Wystepuja: wie przestanej | kujacych w ko- e I UCCE
informacji munikacie tresci dmedzmy Iup
funkcjonowania
firmy/bran zy
Tego typu sytuacje nie wygtuja 13,8 14,0 18,8
Od 1 do 25 przypadkéw na 100 53,1 56,6 55,5
Od 26 do 50 przypadkéw na 10l 26,2 19,4 18,8
Od 51 do 75 przypadkéw na 10| 15 4,7 3,9
Od 75 do 100 przypadkéw na 1( 54 5,4 3,1

Biorgc pod uwag sytuacje, ktére magmiec miejsce po otrzymaniu przez
badanych dziennikarzy informacji prasowej, zaledvdelwudziesty ankietowany
przyznatze w przypadku co najmniej trzech czwartych otrzyragwch informa-
cji prasowych nadawca informacji prasowej stogofew up(tab. 8.). Z kolei ni-
gdy taka sytuacja nie ma miejsca zdaniem 14% relgadw. Z drugiej strony
5% dziennikarzy inicjuje kontakt z nadayoformacji prasowych celem uzupet-
nienia brakujcych w komunikacie tei w przypadku powsej 75% tworzonych
artykutow. Nigdy natomiast takich praktyk nie stigsprawie trzykrotnie wiszy
odsetek badanych (14%). Jeszcze mniejszy odsethknilzarzy, bo zaledwie 3%,
deklaruje kontakt z nadawdénformacji prasowych celem uzyskania innych, do-
datkowych danych dotygeych dziedziny lub funkcjonowania przegtsor-
stwa/brany w przypadku powsej 75% tworzonych artykutdw. Takiego rozwi
zania wcale nie praktykuje 19% respondentéw. Kaakific, tylko 5% ankieto-
wanych dziennikarzy wyrazito przekonaniee zadna z trzech analizowanych
sytuacji mogcych mi€ miejsce po otrzymaniu informacji prasowej wcale ni
wystepuje w ich praktyce zawodowe;j.

Porownugc dane dotycire podmiotu inicjujcego kontakt podstawowy
w sprawie informacji prasowej i ewentualnego uzuojggtia brakujcych w komu-
nikacie tréci, mazna wnioskowa o poziomie odpowiedzialoi za przestane do
redakcji materiaty (wykres 3.). Gt@ziennikarze zwracali uwagze to nadawca
informacji czsciej stosujgollow up przez co dziennikarze rzadzigj amuszeni
na wlasn reke prowadz¢ dziatania wyjaniajace (uzupetnienie brakagych infor-
macji u nadawcy). Jednakgstotliwos¢ wysiepowania tego ostatniego jest stosun-
kowo wysoka — 33%. Dodatkowo, co czwarta odpowiedkazujeze inicjacja
kontaktu wyjaniajacego rozktada sirownomiernie pongidzy nadawe i odbiore
informacji prasowych.
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Czesciej kontaktuje sie
nadawca z odbiorca

Czesciej kontaktuje sie
odbiorca z nadawca

Obydwie sytuacje wystepuja
z taka sama czestotliwoscia

Wykres 3. Osoby inicjuce kontakt w sprawie informacji prasowej, ktorditaa
do redakcji/dziennikarza, N = 129 (w %)

Dokonupc poréwna miedzygrupowych w celu wykazania istotnych staty-

stycznie zalenosci, mazna zaobserwowaze:

 dziennikarze znafy osobicie powyej 40 oséb zajmagych s¢ zawo-
dowo PR-em istotnie ¢%ciej przyznawali,ze po otrzymaniu przez nich
informacji prasowej jej nadawca stostgow up(kontakt w sprawie prze-
stanej informacji) — 40% wzgllem 13% wrod oséb znagych do 5
PR-owcow?

» respondenci znagy osobicie powyej 20 PR-owcow istotnie egciej
deklarowali, ze kontaktuj sie z nadaweg informacji prasowych celem
uzupetnienia brakggych w komunikacie téei — 29-31% w zestawieniu
z 13-16% wrod dziennikarzy znagych osohicie do 10 oséb zajmagych
sic zawodowo public relatioA%

* najmtodsza grupa dziennikarzy (osoby do 35. rojaia) czsciej podkre-
slata, ze dominujcym modelem zachowania po otrzymaniu przez nich in-
formacji prasowych jest osobista inicjacja kontaktnadawg informaciji
(czyli cz$ciej mtodzi dziennikarze dzwando PR-owcow — 50%). W gru-
pach starszych powrgzy odsetek byt o przynajmniej 20 punktéw procen-
towych nizszy, tj. 26% wrdd dziennikarzy w wieku od 36 do 45 lat i 30%

41 Analiza obejmuje poréwnanie dwoch typéw zachibreadawca informacji prasowej stoséié
low up np. kontakt PR-owca w sprawie przestanej infofjmes. dziennikarz kontaktuje i
z nadawg informacji prasowych celem uzupetnienia brakygh w komunikacie tiei), ze wska-
zaniem tego, gdzie odnotowany zostakzsay odsetek wskazadla sytuacji, ktéra me mie
miejsce po otrzymaniu informacji prasowej przezdrikarza/redakej

42 H=17,520, p = 0,002 (test Kruskala-Wallisa).

43 H=11,766, p = 0,019 (test Kruskala-Wallisa).
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w najstarszej grupie (45+). Dodatkowo w grupachsgiaech dominowata
odpowied, ze czsciej kontaktuje si nadawca z odbiogt”.

3]
29,0 38,2
16,0
I 13'7

0% 1-25% 26-50% 51-75% 76-100%

Wykres 4. Proszoszacowé, w jakim stopniu informacje prasows grzez Panadi
wykorzystywane w codziennej pracy dziennikarskidj% 131 (w %)

Z informacji prasowych nie korzysta w ogole zalee\8% ankietowanych
dziennikarzy (wykres 4.). Dwoch na trzech badamgetieklarowatoze korzysta
z informacji prasowych w odniesieniu do maksymajpoeowy zada wykonywa-
nych podczas codziennej pracy redakcyjnej. Pozatennikarze wykorzystyj
informacje prasowe w wkszym stopniu, przy czym prawie 14% respondentéw
korzysta z nich z najwksz czestotliwoscia, ktora wyraa interwat od 76 do 100%
codziennej pracy. Warto odnototyae czterech dziennikarzy zadeklarowate,
cafa ich praca skupiagsivokot informaciji prasowych.

Przedstawiajc zebrane wyniki w sposéb dciowy, fatwo zauway¢, ze sred-
nia wykorzystywania informacji prasowych w codzieppracy dziennikarskiej
wyniosta dla catej proby badawczej 41%. Zestawie¢ejekwestii z profilem re-
spondentow pokazujee istotnie cgsciej wykorzystywanie informacji prasowych
w codziennej pracy dziennikarskiej deklarowali @sgenci pracucy gtéwnie
dla portali internetowych — 48% w porownaniu z 26%66d ankietowanych pra-
cujacych w telewizjf®.

Przedstawiciele mediéw stogay zwykle metod ,kopiuj/wklej” uzyskali re-
latywnie najwysz sredni wykorzystywania informacji prasowych w codziennej
pracy (blisko 63%). Tymczasem w odniesieniu do ptetgch strategisrednie
byly nizsze, tj. dziennikarz preferuje kontakt z PR-owc&#%), dziennikarz
korzysta z informacji, ale jej nie powiela (43%)el&ywnie najniszy wynik

44 Chi-kwadrat = 7,910, V Kramera = 0,287, p = 0,019.
45 H=12,780, p = 0,005 (test Kruskala-Wallisa).
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odnotowano w grupie respondentow, ktérzy niegneginej dominujcej strategii
postpowania z otrzymanymi informacjami prasowynre@dnia 33%). Jak mma

bylo przypuszczg im wiecej artykutdw dziennikarz tworzy w skali jednegoemi
sigca, tym w wekszym stopniu wykorzystuje informacje prasowe pedozyko-

nywania codziennych obowdkéw zawodowyctf. Z kazdym kolejnym artykutem
zapotrzebowanie na informacje prasowai® o ok. 0,3%.

Wsréd gitdwnych bidow, ktérych powinni unikénadawcy informacji praso-
wych, dziennikarze wymieniali przede wszystkim zhgthalne trei marketin-
gowe. Jest to priorytetowy problem (gtéwna przeg)a uwagi na faktze ponad
potowa informacji prasowych, z ktérymi magtyczndéé¢ badani, zawiera tego typu
tresci (55%) (tab. 9.). Respondenci zwracalizakiwag na przetadowanie infor-
macji zlzdnymi danymi i wypowiedziami (39%), trzeanajczscie] pojawiajca
sie odpowiedz byto z& duplikowanie komunikatéw, czyli nadawca wielokiietn
przesyta do redakcji to samo (32% przypadkow). bailkearze podkrdali, ze
srednio trzy z dziesgciu otrzymanych informacji prasowych charakteryzoje-
spéjna narracja. Z poréwnywaliczestotliwosciag przedstawiciele mediow spoty-
kaja sie z tym,ze tytut jest nieadekwatny do f@ informaciji (27%), a hawet po-
jawiaja si¢ btedy ortograficzne i/lub interpunkcyjne (27%).

Tabela 9. Wskazowki dla nadawcow informacji prasowygakich bedéw powinni uniké
zdaniem dziennikarzy, N = 132 (w %)

Odsetek informaciji pra-
sowych, z ktérymi maja
stycznasé dziennikarze,
a ktére zawieraja btedy*®

Rodzaje bkdow ze strony nadawcéw informacji prasowych

Zbyt nachalna t& marketingowa 55,3
Przetadowanie informacji zdnymi danymi, wypowiedziami 38,8
Wielokrotne wysytanie tej samej informacji do ngsaeelakcji 31,5
Brak spdjndci narraciji 30,4
Niezgodnd¢ zawartdci z tytutem 27,2
Btedy ortograficzne i interpunkcyjne 26,7
Brak kluczowej informacji w przestanym materiale 25,4
Przedawniona informacja 24,0
Nachalny follow, np. kilkukrotny kontakt PR-owcéwsprawie tej 22,9
samej informacji

Niezrozumiata tré& 22,5
Btedne postugiwanie sidanymi statystycznymi 15,7
Postugiwanie si niesprawdzonymi i nierzetelnymi informacjami 15,0

46 Korelacja rho Spearmana = 0,230, p = 0,010.
47 Wskanik pokazuje wynikéredniej dla catej proby.
48 Wskanik pokazuje wynikéredniej dla catej proby.
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Interesugce jest toze srednio w przypadku co czwartej otrzymanej informa-
cji prasowej dziennikarze byliby skionni zgodzig z teza, ze % one gotowe do
publikacji bezzadnych poprawek. Tego typu opinie wysiwaty relatywnie naj-
czesciej w grupie dziennikarzy stosigiych metod ,kopiuj/wklej” (53%). Re-
spondenci zatrudnieni przede wszystkim w portaieriretowym (32% w poréw-
naniu z 14% w radiu oraz 16% w prasie drukow&hej take znajcy osobicie
od 6 do 10 os6b zajmygych sé zawodowo public relations (42% w zestawieniu
z 8% wéréd os6b znagych osohicie powyzej 40 PR-owcow) istotnie czsciej
spotykaj sie z sytuacy, ze przestana informacja prasowa jest gotowa do laudjli
bez zadnych poprawek. Wod dziennikarzy telewizyjnych powvrgzy odsetek
oscylowat w granicach 26%.

Zestawienie problemow z tab. 9. z profilem respondle wskazujeze:

» z przedawnionymi informacjami istotnie¢sziej spotykaj sie dziennika-

rze znajcy osobicie powyej 40 PR-owcow — 45% w poréwnaniu z 17%
wsrod osob znagych od 6 do 10 osOb zajmuoych sé zawodowo
PR-eni%

» kwestia przeladowania informacji gdnymi danymi, wypowiedziami byla
istotnie czsciej akcentowana przez dziennikarzy zatrudnionycteeak-
cjach o zasigu miedzynarodowym — 56% wzgllem 34% w redakcjach
o0 zastgu lokalnym/regionalnyfi.

Wskazowki dziennikarzy odnosnie do preferowanej struktury
informacji prasowych

Dane liczbowe, a tade bezpéredni kontakt do nadawcy komunikatu lub eks-
pertow i ograniczenie komercyjnych opiséw to traydzowe elementy, ktére de-
terminug wyboér informacji do publikacji. Zastosowanie slo tych wskazéwek
zwieksza szansna publikacg w opinii badanych dziennikarzy. Kdy z elemen-
toéw zostat oceniony jako bardzo iy przez dwdéch na geiu ankietowanych. Na
drugim biegunie znalazt sinatomiast lakoniczny, przygajgcy tytut e-maila
(tzw. click baif), uzyskujc sredni 2,68 punktow na 5 mitiwych, orazhuman
story— druga z najriszychsrednich w zestawieniu (3,04).

Badani dziennikarze wskazywadrednio 8 wanych elementéw, patjz
z perspektywy lotu ptaka (odpowiedzi ,svee” lub ,bardzo wane”)*. Relatywnie
najwyzsz sredng w tym zakresie uzyskata grupa dziennikarzy radicwg8,88).
Jedynym przypadkiem, kied§rednia spadta pomej 7 elementéw, byt wynik
dziennikarzy, ktérzy stoswjmetod ,kopiuj/wklej” w przewaajacej czsci

49 H =13,397, p = 0,004 (test Kruskala-Wallisa).

50 H =17,288, p = 0,002 (test Kruskala-Wallisa).

51 H =16,281, p = 0,003 (test Kruskala-Wallisa).

52 H = 9,393, p = 0,009 (test Kruskala-Wallisa).

53 W analizie potraktowano zbiorczo wszystkie eletyegastowane w pytaniu: ,Jak vae g dla
Panal/i poszczegodlne elementy [byto ich 12] infofjiarasowej przy jej wyborze do publikacji?”.
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edytowanych przez siebie informacji prasowych (B,98 wiccej informacji pra-
sowych wykorzystyj badani dziennikarze, tym gkisz role przywigzujs do obec-
nosci poszczegdlnych elementéw w jej struktdfze

Srednia
Dane liczbowe SX NN -
Dane kontaktawe do nadawcy kour et I S
Tekebarton Hs B 46 40 45
Unikanie opissw komereyinyeh rozwizzan b g S S
DoAY [« 10 35 45 412
Dbalos¢ o forme graficzna i stylistyezna tresci (18 405
O sk 1 B e et EE
ankiet, danych statystycznych 22 13 48 ok 402
Komentarz eksperta z organizacji [Ell 8 389
Wypunktowanie najwazniejszych elementéw
komunikatu na jego poczatku B 12 362
Tytuli lead prayciagajace uwage [ERIINA 36

Wypowied czionka zarzadu organizaci [EEEIiE NN NI 53

Indywidualne adresowanie informacji do
danego dziennikarza (s

Human story T I T 50+

Lakoniczny, przyciggajacy temat
e-maila (click-bait) 2 24 22 7 268

22 17 27 20 3,20

B Praktycznie niewazne Mato wazne B Trudno powiedzie¢

m Wazne B Bardzo wazne

Wykres 5. Elementy zwkszajce szansna publikagj informacji prasowej — czym kierpie
dziennikarze przy wyborze materiatu, N = 132 (wW%60)

W toku analiz zostaly zaobserwowanenige statystyczne (p < 0,05), ktore
wskazuj, ze (wykres 5.):

 istotnie wiksz wage do zawarcia w informacji prasowbuman story
przyktadaj respondenci w wieku 36—45 lagrednia 3,25 wzgldem 2,47
wsréd oséb w wieku do 35 Raf

» dane liczbowe majistotnie weksze znaczenie dla dziennikarzy zatrudnio-
nych w redakcjach o zagiu ogdlnopolskim oraz railzynarodowym —
4,31 wobec 3,85 $vod os6b pracygpych w redakcjach o zagju lokal-
nym/regionalnyrf;

» dziennikarki biogce udziat w badaniu istotnie gziej deklarowaly,ze
wazny jest dla nich komentarz eksperta z organiZamjaz dbatéé o forme

54 Korelacja rho Spearmana = 0,186, p = 0,034.

55 Dla lepszej czytelrimi wykresu dane zostaly zaaktone do peinych jedsoi, co mae skutko-
wac brakiem sumowania do 100%.

% H =6,281, p = 0,043 (test Kruskala-Wallisa).

57 H=7,961, p = 0,019 (test Kruskala-Wallisa).

%8 U =1570,0, p = 0,015 (test Manna-Whitneya).
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graficzry i stylistyczry tresci — odpowiednio 4,2 wzgtlem 3,7 oraz 4,42
wobec 3,82 wrod nezczyzrt®,

 istotnie wikszz wag do indywidualnego adresowania informacji do
danego dziennikarza przykladajespondenci zatrudnieni w redakcjach
0 zasggu ogdlnopolskim (3,45 w poréwnaniu z 2,58 @d redakcji o za-
siegu lokalnym/regionalnyf), a take znajcy osobicie od 21 do 40
PR-owcéw (3,92 wzgddem 2,83 wrdéd osob znagych od 11 do 20
PR-owcovh);

« kobiety (4,4 wobec 4 v6d nezczyzrf?), dziennikarze pracagy w redak-
cjach o zasigu ogolnopolskim i midzynarodowym (4,31 wzgtlem 3,71
wsréd osob zatrudnionych w redakcjach o gasi lokalnym/regional-
nym?3) oraz znajcy osobicie od powyej 21 do 40 PR-owcow (4,62
w poréwnaniu z 3,79 wod badanych znagych osohicie do 5 0s6b zaj-
mujacych sé zawodowo public relatioft§ istotnie czsciej deklarowali,
ze w informacji prasowej wae jest dla nich zawarcie danych kontakto-
wych do nadawcy komunikatu i ekspertéw.

powinna by¢ przestana
w formacie .doc

zawiera 2390 érednio 7 Mb dopuszczalnej
znakow ze spacjami  ~___ __— wielkosci zatgcznika w e-mailu
309 Mb w linku
: OTYMALNA
o INFORMACIA
o] PRASOWA
=
zawiera pogrubienia g TS et ekl dodatkowe:
i podkreslenia jako zataczniki

powinna by¢ wystana
we wtorek

Rycina 1. Jak powinna wygla® idealna informacja prasowa z perspektywy dziemai&?

Jedno z bardziej technicznych pytpolegatlo na oszacowaniu optymalnej
liczby znakoéw ze spacjami dla informacji prasowegzowartéci maksymalnej,

59 U =1311,0, p = 0,000 (test Manna-Whitneya).
60 H = 9,778, p = 0,008 (test Kruskala-Wallisa).
61 H =11,815, p = 0,019 (test Kruskala-Wallisa).
62 U = 1495,5, p = 0,004 (test Manna-Whitneya).
63 H = 8,578, p = 0,014 (test Kruskala-Wallisa).
64 H = 15,747, p = 0,003 (test Kruskala-Wallisa).
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ktérej przekroczenie jest dla badanych problematyciVarté¢ optymalna to
srednio 2390 znakow ze spacjami, natomiast przekrgezgranicy 3808 znakow
ze spacjami wskazujejuna zbyt dua objetos¢ przestanej informacji (ryc. 1.). Na
podstawie rozgpu przedstawionych wynikdw nipa przyjé, ze informacja za-
wierajgca do 3100 znakow ze spacjami powinna sta@iomiiznacznik dla na-
dawcy przygotowujcego materiat informacyjny. Jako ciekawastkarto odnoto-
wat, ze za istotnie wyszg wartascig maksymalg opowiedzieli si dziennikarze
w wieku do 35 lat — 4614 znakéw w poréwnaniu z 32B8akami w§rod osob
w wieku powyej 45 laf®.

Wykres 6. w sposéb jednoznaczny wskazigenadawca informacji prasowej
powinien umieszczgjej tres¢ w zahczniku w formacie doc. Inne formy przesyta-
nia byly rzadziej rekomendowane przez dziennikarzy.

W zatgczniku w formacie doc - | T ——
W tresci e-maila
W zatgczniku w formacie pdf

W zatgczniku w formacie txt

inne  [IEZH

o] 10 20 30 40 50 60 70 80 920

Wykres 6. Preferencje dziennikarzy odnie do tego, w jaki spos6b nadawca informacji prago
powinien p wysytat, N = 132 (w %, mgliwos¢ wielokrotnego wyboru)

Poréwnania mngidzygrupowe wykazatyze:

» przesytanie informacji w téei e-maila istotnie agciej preferuy dzienni-
karze radiowi (75% wzgtlem 21% wrdd osob pracggych w prasie dru-
kowanef®) oraz osoby zatrudnione w redakcjach ogasimiedzynarodo-
wym (77% w porownaniu z 38% w redakcjach o ggqisilokalnym/regio-
nalnym oraz 39% w redakcjach o zagi og6lnopolskirf);

» zahcznik w formacie doc byt istotnie exiej wskazywany przez kobiety
(90% wobec 71% wod nezczyzrf®) oraz dziennikarzy zatrudnionych
w redakcjach o zagju ogélnopolskim (82% wzgtlem 46% w redakcjach
0 zas¢gu micdzynarodowyrf?);

» 0soby pracujce w redakcjach o zagju lokalnym/regionalnym istotnie
czesciej wskazywaly na zatznik w formacie txt oraz inne sposoby prze-
sytania informacji prasowych — odpowiednio 24% wdgim 0% w redak-

65 H = 8,720, p = 0,013 (test Kruskala-Wallisa).
66 H = 14,718, p = 0,002 (test Kruskala-Wallisa).
67 H = 6,976, p = 0,031 (test Kruskala-Wallisa).
68 U = 1655,0, p = 0,010 (test Manna-Whitneya).
69 H = 8,604, p = 0,014 (test Kruskala-Wallisa).



194 Rozdziat 16.

cjach o zasigu micdzynarodowyn? oraz 18% wobec 4% w redakcjach
0 zas¢gu ogolnopolskirft.

W kolejnym pytaniu respondenci zostali poproszepbdanie maksymalnej
dopuszczalnej wedlug nich wield@ zahcznika w informacji prasowej wysytanej
e-mailem. Niemal trzech na dziesiu ankietowanych wskazato na wieskgpo-
wyzej 10 MB. Podobny odsetek badanych (27%) sktoaizaréwno ku wielkéci
do 1 MB, jak i od powyej 1 do 5 MB. Ponadto 16% respondentéw wybrato-prze
dziat od powyej 5 do 10 MB. Przeprowadzone analizy pozveatajobserwowg
ze dziennikarze bigcy udziat w badanidrednio opowiedzieli gi za wielkGcia
nieco ponad 7 MB dla maksymalnej dopuszczalnejkotei zahcznika w infor-
macji prasowej wysytanej e-mailem. Istotniezse jej wartéci zostaty zadekla-
rowane przez grczyzn — 9,0 MB wzgidem 4,4 MB wirdd kobiet2 Wigksze pliki
danych mog by¢ przesytane, ale w linku (np. WeTransfer, dysk GepdV takiej
sytuacjisrednia dopuszczalna wielk®pliku to ok. 309 MB. Mzczyzni respektuj
czterokrotnie wysz wielkos¢ plikow przesytanych linkiem ni kobiety (433
wzgledem 110 MBJ.

Jezeli informacije prasowe wymagagahczenia dodatkowych téei, to po-
winny sk one znajdowaw zahczniku e-mail. Tak opinie wyrazito 56% ankieto-
wanych. Innym dopuszczalnym rozmaniem jest dedykowany link do strony
WeTransfer (21%). Pozostate ngiizia ciesz sie znacznie mniejsz aprobad
wsréd dziennikarzy, tj. 15% — link do wirtualnego tauprasowego, 5% — dysk
Google, 3% — inny dysk zewtrzny. Zestawiajc podane odpowiedzi z profilem
respondentow, mma zaobserwowaistotne statystycznie zateosci ze wzgédu
na liczle redakcji, z ktérymi wspoétpracajankietowant’. Okazuije si, ze link do
wirtualnego biura prasowego byt istotniegzej wskazywany przez dziennikarzy
zatrudnionych wygcznie w jednej redakcji — 19%. Z kolei respondemspotpra-
cujacy z co najmniej trzema redakcjami istotniesciej sklaniali s¢ ku dyskowi
Google — 20% wskanha

Dziennikarze podzielili gitakze swoimi przem§leniami na temat materia-
tow, ktore ich zdaniem warto za@lzat do informacji prasowej (wykres 7.). Naj-
wiekszy odsetek ankietowanych wskazat ngadj mogce by ilustracp dla tre-
sci — w skali 1-Srednia 4,30 oraz 87% odpowiedzi twiegdgch. Réwnie cgsto
respondenci skitanialigku zahczeniu czytelnego komunikatze nadawca infor-
macji ma prawa do przestanych materiatéw i przejajpudziennikarzom $red-
nia 4,29 oraz 85% twierdeych odpowiedzi. Triag kluczowych materiatdw
uzupetniag infografiki. Dziennikarze raczej odradzgrzesytanie plikbw audio-
wizualnych.

0 H=17,432, p = 0,024 (test Kruskala-Wallisa).
T H=16,861, p =0,032 (test Kruskala-Wallisa).
2 U = 876,5, p = 0,012 (test Manna-Whitneya).
73 U =631,0, p = 0,012 (test Manna-Whitneya).
74 Chi-kwadrat = 17,327, V Kramera = 0,257, p = 0,027
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Srednia

Zdjecia mogace by¢ ilustracia dia tresci 15 IEHINIENNNENNC N < :o

Czytelny komunikat, ze nadawca informacji

ma prawa do przestanych materiatow 18 429
i przekazuje je dziennikarzom
Infografiki (8 410
. boo.__38 39 |
to zdjecie eksperta B 8 10 38 39 399
el il S B el e s 426
eksperta + dane kontaktowe eksperta n 1o 15 &= 6 373
Materiaty wideo [EZEl 20 21 35 12 375
Materiaty audio “ 30 29 15 7 2,60

B Zdecydowanie nie Raczej nie B Trudno powiedziec

B Raczej tak B Zdecydowanie tak

Wykres 7. Jakie materiaty Pana/i zdaniem wartgczat do informacji prasowej?,
N = 132 (w %}°

Zestawienie analizowanych materiatow z profilempoglentéw wskazuije,

ze:

 dziennikarze pracagy gtéwnie w telewizji (4,43 w poroéwnaniu z 3,49
wsréd oséb pracygpych w portalach internetowy&), w redakcjach o za-
siegu midzynarodowym (4 wzgtem 3,15 w redakcjach o zegu lokal-
nym/regionalnyn), a take znajcy osobicie powyej 40 PR-owcow
(4,38 w zestawieniu z 3,45-3,48néd ankietowanych zngych do 10
0s6b zajmujcych sé zawodowo PR-eff)) istotnie czsciej deklarowalize
jesli w informacji prasowej znajduje siwypowied eksperta, to warto
zakcza jego profil oraz dane kontaktowe;

» zahczanie do informacji prasowej infografik byto ista czscie] wska-
zywane przez osoby ze s¢an w brany dziennikarskiej od 11 do 20 lat —
4,34 wzgkdem 3,89 wrod oso6b ze st@m powyej 20 lat®;

» dziennikarze telewizyjni istotnie efciej sktaniali s§ ku dohczaniu mate-
rialtdw wideo — 4,14 wzghdem 2,52 wrdd osob pracgpych w prasie dru-
kowanef®.

W kolejnym pytaniu respondenci zostali poproszewistazanie najtrafniej-

szych na przestanie informacji prasowej dni tygadnpunktu widzenia szansy na
to, ze stag si¢ one podstaw do przygotowania artykutu (materiatu dzienni-

> Dla lepszej czytelrimi wykresu dane zostaly zaaktone do peinych jedsoi, co mae skutko-
wac brakiem sumowania do 100%.

76 H=9,674, p = 0,022 (test Kruskala-Wallisa).

"' H=12,456, p = 0,002 (test Kruskala-Wallisa).

78 H=11,053, p = 0,026 (test Kruskala-Wallisa).

7 H=6,160, p = 0,046 (test Kruskala-Wallisa).

80 H = 20,170, p = 0,000 (test Kruskala-Wallisa).
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karskiego). Jak mma zauway¢, dominuje pocatek tygodnia, a najusze wska-
niki przypadag na weekend. Niemal trzy czwarte respondentow (7A2%Kazato
na wtorek. Przeszto trzech nggu ankietowanych sklonito sku poniedziatkowi
(62%) orazsrodzie (61%). Ponad potawmvskaza otrzymat jeszcze czwartek
(56%). W przypadku ptku odsetek twierdgych odpowiedzi spadt do poziomu
40%, natomiast w sobpt niedziek osihgngt odpowiednio 21 oraz 22% wskaza

Dziennikarze zatrudnieni w redakcjach o zggimidzynarodowym istotnie
czesciej sktaniali s¢ ku wtorkow?! oraz czwartkowf? (odpowiednio 85 oraz 69%
wzgledem 53 oraz 38% w redakcjach o zgsilokalnym/regionalnym). Kolejna
istotha r@nica dotyczyla ankietowanych prageych w redakcjach o zagju lo-
kalnym/regionalnym, ktérzy istotnie gziej sktaniali s§ ku soboci& i niedzielf*
(41% w poréwnaniu z odpowiednio 12 oraz 14%). Daikarze zatrudnieni
w portalach internetowych istotniegsziej wskazywali na czwartek — 67% weggl
dem 38% wrod dziennikarzy radiowyéh Z kolei niedziela byta istotnie eiiej
wskazywana przez ankietowanych zatrudnionych w thwadakcjach — 38%
w poréwnaniu z 13% %wod osb6b zatrudnionych w co najmniej trzech redak-
cjacle.

Uzupetnieniem analiz z zakresu preferowanego cpegestania informacji
prasowej byto pytanie godzinowe. Biorpod uwag pore dnia otrzymania infor-
macji prasowej, ktéra zwksza szansna jej publikagj, przeszto potowa ankieto-
wanych (53%) zadeklarowatze nie ma ona znaczenia. Godziny poranne prefe-
ruje w tym aspekcie 37% respondentow. Ponadto ™arbach przyznataze po-
winno to by okoto potudnia, natomiast zaledwie 3% ankietowanyskazalo na
godziny popotudniowe.

Analizujgc zabiegi edycyjne stosowane w informacji prasowepgna zau-
wazy¢, ze najbardziej pozytywnie badani dziennikarze ocstilsowanie wyrd-
nikéw w tresci (pogrubienia, podkienia) — w skali 1-Srednia 3,44 oraz 60%
pozytywnych odpowiedzi. Przewagozytywnych odpowiedzi nad negatywnymi
uzyskato réwnie usungcie wiszicych literek oraz formatowanie akapitowred-
nie odpowiednio 3,32 oraz 3,25. Zdecydowanie goamgpondenci ocenili nato-
miast kwest stosowania innej nidomyélna (Times New Roman) czcionkired-
nia na poziomie 2,81 (tu jednak nieco ponad potasikaza dotyczyta odpowie-
dzi ,trudno powiedzié").

Dokonupc poréwna migdzygrupowych w kontekie stosowanych zabie-
gow edycyjnych w informacjach prasowych, warto zvid@uwag;, ze:

» stosowanie formatowania akapitéw zostato istotap@d] ocenione przez

ankietowanych znagych osohicie od 6 do 10 PR-owcéw s$rednia 4

81 H = 8,427, p = 0,015 (test Kruskala-Wallisa).
82 H = 6,157, p = 0,046 (test Kruskala-Wallisa).
83 H = 12,875, p = 0,002 (test Kruskala-Wallisa).
84 H = 10,304, p = 0,006 (test Kruskala-Wallisa).
8 H = 8,142, p = 0,043 (test Kruskala-Wallisa).
8 H = 7,106, p = 0,029 (test Kruskala-Wallisa).
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w poroéwnaniu z 2,86 $v6d oséb znagych od 11 do 20 specjalistow ds.
public relation¥’;

» badani pracuicy w redakcjach o zagju ogélnopolskim (3,61 wzgllem
2,77 w redakcjach o zagu miedzynarodowyr#f) oraz znajcy osobiécie
od 6 do 10 os6b zajmgych sé zawodowo PR-em (4,09 w poréwnaniu
z 2,69 wirdéd oséb znacych osobicie powyej 40 PR-owcow) istotnie
lepiej oceniaj stosowanie wyrinikow w treci (pogrubienia, podkite-
nia);

» usuwanie wisgzcych literek zostalo istotnie vigj ocenione przez dzienni-
karzy w wieku do 35 lat (3,6 wzglem 3 vgrod os6b w wieku 36—45 Pdy
oraz zatrudnionych w co najmniej trzech redakcjg;b3 w zestawieniu
z 2,88 wirdéd oso6b pracypych w dwéch redakcjaéh.

W ostatnim pytaniu — odnogzym st do wskazéwek dziennikarskich — re-
spondenci zostali poproszeni o wskazanie, jakadgast dla nich najdogodniej-
sza do otrzymania informacji podsumowagj konferengj. Niemal polowa wy-
boréw dotyczyla informacji zatzanej do wiadomei e-mail — 49%. Prawie
trzech na dziesciu ankietowanych (29%) sktonitogsku informacjom dajczo-
nym na pendriwie. Ponadto 16% badanych preferdiggrimtacje wysylane za po-
moa linku (np. WeTransfer, dysk Google), natomiastematy drukowane ve-
czane w miejscu konferencji spotkaty giniewielly aprobag 6% ankietowanych.
Warto podkréli¢, ze niezalenie od formy teczki prasowe nie powinny khjeha-
rakteru reklamiarskiego i agitacyjnego, gdiytuje to mocno dziennikarzy. Lepiej
zakczy¢ kserokopie artykutdw na temat naszej organizacjiezalenych gazet
i czasopism, i przechwalé sic samemu swoimi sukcesaffi’

Jedyn zmienry metryczkowy réznicujaca w sposob istotny statystycznie od-
powiedzi ankietowanych byto miejsce pré&tyOkazuje si, ze dziennikarze pra-
cujacy gtéwnie w radiu istotnie gZciej wskazywali na informacje dgizone na
pendriwie — 50% wzgHem 15% wrod zatrudnionych w portalach internetowych.
Respondenci pracigy gtéwnie w portalach internetowych istotniedzde] skia-
niali sig¢ ku informacjom jako zatznikom do wiadomxi e-mailowe] (60%
wzgledem 14% wrdd zatrudnionych w telewizji) oraz wysytanym zanpmx
linku, np. WeTransfer, dysk Google (21% w porowmnanB% vwérod oséb pracu-
jacych w prasie drukowanej). Ponadto materiaty drukosvweczane w miejscu
konferencji spotkaly siz istotnie wgksz aprobag wsréd dziennikarzy telewizyj-
nych (29% wzgidem 0% wirdd dziennikarzy radiowych).

87 H = 14,505, p = 0,006 (test Kruskala-Wallisa).

88 H = 9,735, p = 0,008 (test Kruskala-Wallisa).

89 H = 21,026, p = 0,000 (test Kruskala-Wallisa).

% H = 6,882, p = 0,032 (test Kruskala-Wallisa).

91 H =8,095, p = 0,017 (test Kruskala-Wallisa).

92 K. Gajdka,Komunikacja medialna i nagdzia public relationsWarszawa 2014, s. 67.
93 Chi-kwadra t = 24,702, V Kramera = 0,250, p = 8,00
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Wspolpraca dziennikarzy z PR-owcami

Dziennikarze bardziej censobie wspotpracze specjalistami ds. public re-
lations pracujcymi poza agencjami PR (tab. 10.). Pozytywne opiai¢en temat
wyrazito trzech na czterech badanych. Z kolei viekadla specjalistéw z sektora
agencyjnego byt o blisko 20 punktéw procentowyckszy (hcznie 57% odpo-
wiedzi pozytywnych). Riénicg widac takze w przekrojusredniej, gdzie wysz
wartas¢ odnotowano w ramach odpowiedzi gthie wspétpracyj z PR-owcami
zatrudnionymi w przedsbiorstwach i instytucjach”.

Tabela 10. Preferencje dziennikarzy o¢inie do podejmowanej wspétpracy z PR-owcami,
N =132 (w %)

Chetnie wspotpracuje
Prosz ocenk, na ile zgadza s Pan/i " . . z PR-owcami
z zaprezentowanymi obok twierdzeniami Chitr;eevxig ?L?r;g{uje zatrudnionymi
dotyczacymi wspotpracy z PR-owcami? gency w przedskbiorstwach
i instytucjach

Zdecydowanie nie 6,1 5,3
Raczej nie 22,0 9,1
Trudno powiedzié 15,2 9,1
Raczej tak 40,9 52,3
Zdecydowanie tak 15,9 24,2
Srednia dla danego twierdzenia (skala 1-5) 3,39 3,81

Niepokopce z perspektywy przedmiotu badania (relacje nadiriennika-
rze-specjalici PR) jest to,ze 28% ankietowanych dostrzega pewne problemy
w budowie relacji z grupPR-owcow agencyjnych. W przypadku tych zatrudnio-
nych w firmach i instytucjach podany odsetek byluétvotnie niszy. Zachodzi
silna korelacja dodatnia pogizy dwoma testowanymi w tab. 10 twierdzeniami.
Im lepiej dziennikarze wspomingjvspéiprae z agencjami PR, tym lepiej oce-
niaja takze specjalistéw pozaagencyjnyth

Wigksz che¢ wspotpracy z agencjami istotniegéeiej wskazywali ankieto-
wani zatrudnieni w portalach internetowych (3,63@réwnaniu z 2,71 wod
osob pracujcych w telewizji®) oraz osoby znage osohicie od 11 do 20
PR-owcéw (3,72 w zestawieniu z 2,79réd dziennikarzy znagych osobicie do
5 PR-owcowr). Tymczasem respondenci zgwj osobécie od powyej 20 do 40
0s6b zajmujcych s¢ zawodowo public relations istotniegéziej deklarowalize
chetnie podejmuj wspéiprae z PR-owcami zatrudnionymi w przeelsiorstwach

94 Korelacja rho Spearmana = 0,688, p = 0,001.
9% H =7,929, p = 0,048 (test Kruskala-Wallisa).
9% H =11,569, p = 0,021 (test Kruskala-Wallisa).
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oraz instytucjach — 4,19 wzglem 3,24 wrod dziennikarzy znagych osohicie
do 5 oséb zajmggych sé zawodowo public relatiod$

Analiza pytania dotyegego oceny przydat§oi poszczegoélnych dziataspe-
cjalistow brany PR w pracy badanych dziennikarzy przyniosta barcizkawe
rezultaty (wykres 8.). Jakesokazuje, kluczowym elementenp grzygotowywane
przez PR-owcow informacije prasowe, na ktore wskeaa87% dziennikarzy.

Srednia
Tworzenie informacji prasowych B 5 4,18
KomerasiEan Iy 43
Konferencje prasowe E n 9 42 37 402
Organizacja eventow promocyjnych n 18 m 3,44
Testy produktowe [ 15 21 35 17 332

B Zdecydowanie nieprzydatne Raczej nieprzydatne M Trudno powiedzieé

B Raczej przydatne B Zdecydowanie przydatne

Wykres 8. Przydatrig poszczeg6lnych dziatespecjalistow braty PR w pracy dziennikarskiej,
N = 132 (w %58

Wysoko respondenci cenisobie take komentarz ekspercki specjalistow
brarvy PR oraz organizowanie przez nich konferencji prggh —srednie powy-
zej 4. Relatywnie riiej zostaly natomiast ocenione organizacja eventmmp-
cyjnych oraz testy produktowe.

Zestawiajc przedstawiomocere przydatnéci dziatai specjalistow PR z pro-
filem dziennikarzy, mgna zauway¢, ze:

e organizowanie konferencji prasowych zostato istotiépiej ocenione
przez dziennikarzy znggych osobicie powyej 40 osdb zajmagych sé
zawodowo PR-em srednia 4,46 w porownaniu z 3,62nd osob znaf
cych osohicie do 5 PR-owcowW,

» tworzenie informacji prasowych istotnie bardziepigesobie dziennikarze
pracupcy gtéwnie w telewizji — 4,57 wzgtlem 3,75 réd dziennikarzy
radiowycH%;

» komentarz ekspercki zostat istotnie lepiej ocenipraez dziennikarzy pra-
cujagcych w co najmniej trzech redakcjach — 4,67 woh@d #éréd osob
zatrudnionych wycznie w jednej redakéfi.

97 H =11,309, p = 0,023 (test Kruskala-Wallisa).

9% Dla lepszej czytelnimi wykresu dane zostaly zagkitone do petnych jedioi, co mae skutko-
waé brakiem sumowania do 100%.

9 H=10,577, p = 0,032 (test Kruskala-Wallisa).

100 H = 10,072, p = 0,018 (test Kruskala-Wallisa).

101 H = 7,017, p = 0,030 (test Kruskala-Wallisa).
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Podsumowanie i wnioski

Jak zauwza Lucyna Szczot ,dziennikarze grup zawodovd, ktora zastu-
guje na szczegblne zainteresowanie i badaniagdbjwrd uwag ich istotry role
stanowica o jakaici medidw, ale i jakéci spoteczastwa™®? W zwigzku z po-
wyzszym przeprowadzone i omoOwione w niniejszym roZdzimdania wpisyj
sie w wymieniony cel strategiczny. Bigoy udziat w badaniu dziennikarze zostali
poproszeni 0 odniesienieesilo kilku kwestii zwiazanych z ocen konstrukcji
i dystrybucji informacji prasowych. Z wartych odoatania wynikéw nalgy pod-
kresli¢, ze 77% respondentéw zadeklarowate,korzystanie z informacji praso-
wych znacznie ulatwia im pracCo wane, identyczny odsetek ankietowanych
nie zgodzit s} ze zdaniemze korzystanie z informacji prasowych nie jest w ich
redakcji mile widzianeZrédtem, z ktérego badani dziennikarze nejciej pozy-
skuja dane do tworzenia artykutdw prasowych,isformacje prasowe wysytane
e-mailem. Dalej wskazywano w tej kwestii na indywathe rozmowy z oficjal-
nym przedstawicielem firmy czy instytucji oraz kergncje prasowe.

Ankietowani przyznalize korzystaj z informacji prasowych przy tworzeniu
przeszto co trzeciego artykutu. Ponadto przy epypt materiale kontaktyjsie
z PR-owcami, natomiast w przypadku co szostego vylstup tres¢ informacii
prasowych metad ,kopiuj/wklej”. Rozwijajac to pytanie, warto zauvge, ze
w przypadku niemal co czwartego komunikatu jegoamaxh stosujdollow-up.
Ponadto przy co piej informacji prasowej ankietowani kontakiigie z jej na-
dawa, aby uzupetrd brakupce w komunikacie téei oraz uzyské&inne informa-
cje dotycace danej dziedziny lub funkcjonowania przetdsrstwa (19%). Warto
podkreli¢, ze respondenci pozyskujzazwyczaj informacje z trzech amych
zrédet.

W przypadku ponad potowy otrzymywanych informacpgowych ankieto-
wani spotykaj sie ze zbyt nachalntrescig marketingowy (55%) i jest to wiodcy
problem, z jakim musgsie mierzy¢, jesli chodzi o informacje prasowe, podczas
wykonywania codziennych oboyzkow zawodowych. Nieco rzadziej wyptije
przetadowanie informacji 2dnymi danymi, wypowiedziami (39%), wielokrotne
wysylanie do redakcji tej samej informacji (32%abrbrak spojn&i narracji
(30%). Z kolei najwaniejszymi elementami informacji prasowej przy jgjoerze
do publikacji g dane liczbowe (89%) oraz dane kontaktowe nadawoyukikatu
i ekspertéw (86%). Dty wag ankietowani przywszuja rowniez do dbatdci
o formg graficzry i stylistyczm tresci (83%), unikania opiséw komercyjnych roz-
wigzan lub produktow (80%) oraz opisu zjawiska na podstamynikéw bada,
ankiet i danych statystycznych (80%).

Przeprowadzone badania pozwolity zaobserwgwe dziennikarze bardziej
ceni sobie wspdilpracz PR-owcami pracagymi poza agencjami PR, dlatego

102 | SzczotWartasci i standardy zawodowe dziennikayzZeszyty Prasoznawcze”, 2016, t. 58,
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lepiej oceniane byto twierdzenie ,€thie wspoétpracyj z PR-owcami zatrudnio-
nymi w przedsjbiorstwach i instytucjach”.

Na koniec warto odnotowaze dniem, ktéry daje najwksz szans na to,ze
badani dziennikarze zajnsie przygotowaniem artykutu na podstawie przestanej
informacji prasowej, jest wtorek. 4d dalej, ponad potowa respondentéw (53%)
zadeklarowataze nie ma dla nich znaczenia pora otrzymania infojippaasowe;j.

Z kolei 37% badanych przyznata wystanie jej w godzinach porannych zkéza
szanse na jej publikacjOptymalna informacja prasowa powinna lprzestana
w formacie doc, zawietado 2400 znakOw ze spacjami, a jejaddyc w zahczniku

e-mail nie mae przekracza7-8 MB.
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Informacje prasowe.
Czynniki determinujace skuteczne relacje z mediami

Streszczenie

W rozdziale 1. koncentrowang;sia wskazaniu charakterystycznych cech informaciji
jako gatunku medialnego (w tym informacji prasowejkontelécie specyfiki wspéicze-
snego dziennikarstwa i mediéw. Autorka, wskazuja trudnéci definicyjne zwizane
Zz samym pgajciem gatunku, podja proke ujecia tego ostatniego przez pryzmat kategorii
dyskursu oraz zaken pragmatyki. Gatunkigszatem artykulacjami dyskurséw, myssic
wiec zmieni& réwnolegle z ich ewolugj dlatego informacja jako gatunek medialny
w dobie istotnych zmian w obszarze dyskursu dziarstwa take musi podlegaewolu-
cji. W tym kontekcie warto zwrdai szczegdla uwag; nie tylko na stylistyczne i struktu-
ralne cechy informacji jako gatunku, ale przedeystdm na jej aspekty pragmatyczne,
wynikajace z relacji nadaweadbiorca oraz ulokowania dyskursywnego w polu daiien
karstwa mediow wspoétczesnych. W tyneaip informacyjnd¢ staje si swoisty strategi
nadawc3, ktdrej efektywne zastosowanie wymaga rozbudowaikgenpetenciji komuni-
kacyjnych i kulturowych oraz profesjonalnych.

Rozdziat 2. stanowi wynik rozwan nad miejscem i rglinformacji prasowej w pro-
cesie komunikacji. Wygmione zostaty w nim takie pggia, jak komunikowanie, informa-
cja, media relations czy komunikat prasowy. RoZdeéktuje o niestalbacej popularnéci
informacji prasowej jako podstawowego r@zia inicjowania i utrzymywania kontaktéw
specjalistow do spraw public relations z mediami.

Rozdziat 3. zawiera anatizdanych pochodzych z projektu badawczego, ktére
w sposob bezpoedni odnosz sie do bkdow popetnianych przez osoby zajaue sé
komunikacj z mediami. Wskazane zostaty kierunki istotnychammiakie powinny b§
dokonane w relacjach z mediami, aby uzyskany dfgdtt relacji byt wzmacniany z ko-
rzysciag dla przedsibiorstwa.

Relacjami medialnymi prowadzonymi w sposéb profeajoy zajmug sic osoby od-
powiedzialne za ten obszar, ale materiaty medipmestaj takze z powodu informac;ji
zamieszczanych $wiadomie lub bezrefleksyjnie — przez innych cziowkdrganizaciji
w przestrzeni medidw spoteczmiowych. W rozdziale 4. poelio préke oceny potencjatu
kryzysogennego dla instytucji zswianego z tr&iami tworzonymi, przetwarzanymi i udo-
stepnianymi przez jej cztonkow. Anakzparto na rzeczywistych publikacjach powstatych
w wyniku tresci udosgpnionych przez pracownikéw oraz zilustrowano wymnikdada
wiasnych autorki odnogeymi sk do zasad aktywrigi online.

Informacja prasowa to jedno ze skuteczniejszychagmntaktami osobistymi, na-
rzedzi public relationsW dobie pandemii COVID-19 istotna stata giz nie tylko forma
komunikatu, ale tate sposéb jego dystrybucji. W rozdziale 5. autorkadentruje i
szczegOlnie na informacji prasowej i jej roli w loweaniu eksperckiego wizerunku pra-
cownikéw instytucji. W kontedcie rosncego zjawiska fake newsraz obserwowanej
w Polsce zintensyfikowanej polaryzacji skierowangage na potrzeb budowania nie
tylko atrakcyjnych, ale przede wszystkim etycznkomunikatéw prasowych. Informacja
wysytana na zewgirz staje sj glosem marki, a przez hybrydewdystrybucg gltos ten
zostaje zwielokrotniony i wzmocniony. Musi bgatem prawdziwy.
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Obecnie public relations, jak wiele innych hraprzeniosta size swym dziataniem
w obszarze zagzlzania informagj do internetu. To trend, ktory znacop przyspieszyt
w dobie pandemii COVID-19 i od ktérego — jak siydaje — nie ma juodwrotu. Izolacja
towarzyszca koronawirusowi wyiczyta maliwos¢ budowania relacji podczas osobistych
spotkd, co znaczco utrudnia tworzenie skutecznychewii migdzy przedstawicielami
brarzy PR a pracownikami mediéw i dziennikarzami. Wydsigezatemze wianie infor-
macja prasowa w tym szczeg6lnym czasie niejakoaweorstaje si jednym ze skutecz-
niejszych nargdzi public relations i metod utrzymywania relaci odlegtgc.

W rozdziale 6. przedstawiono zaémia dotycgce skutecznii komunikatu praso-
wego jako najwaniejszego nardzia relacji medialnych. Zdefiniowano jegogaV dzia-
taniach public relations oraz jego podstawowe zeddia podstawie przeglu literatury
przedmiotu i raportéw z bafav Polsce okrdono warunki skuteczrigi komunikatow
prasowych zwgzane ze standardami funkcjonowania mediow, wykdenyem odpowied-
nich sposobodw dystrybucji i w kontéhe caloksztaltu relacji danego specjalisty ds. PR
z dziennikarzami. Wskazanaztebszary wymagage dalszych bada

Wizualna kultura medialna, zmiany w komunikacji Zzeane z digitalizagji praa
w epoce Big Data stanogtto dla rozwaan nad elementami wizualnymi w komunikacji
instytucjonalnej. Rozdziat 7. rozpoczyna praegliteratury dotycacy performatywnego
wymiaru obrazéw w funkcjonowaniu wspétczesnych aigacji. Dowodzi on dominanty
wizualnej w praktyce podmiotéw, ktérej trudno uniknPrzekaz informacji za pomgc
obrazow jest szybszy oraz zyskuje na sile przekamyavpoprzez swojwielokodowacé.
Przedstawiono zalety wizualizacji informacji w pigbtelations. Komunikat zawiergy
obrazy jest bardziej wydajny, przykuwa uwagaz mae stanowd inspiracg dla dzienni-
karzy. Wizualizacje danych w ramach trendu tdata-driven PRale take dziataniag-
czace sztuk z komunikacj marketingow (art branding to przyktady praktyk, gdzie ele-
menty piktorialne g centralne. W rozdziale znajduje $akze propozycja listy tzw. kom-
ponentéw wizualnych, ktére dostarczajskazéwek do oceny zdorodnych materiatdw
wizualnych w PR.

Rozdzial 8. dotyczy najistotniejszych zagadrisvigzanych z prawnymi aspektami
przygotowania i publikacji materiatdw prasowych. Ma w nim znal&¢ odpowied na
kluczowe pytania, m.in. czym Wwietle przepiséw jest éw materiat, czym jest prasa
(w tym takze w ugciu nowych medidw i internetu), ale rownieryjasnienia — rzec mma
— techniczne. Przedstawiono kwestie dojgezprawa cytatu, domeny publicznej i wol-
nych licencji, dopuszczalnej krytyki prasowej, cmty wizerunku oraz autoryzacji mate-
rialu prasowego. Jako dopetnienie pojawily sagadnienia zwrzane z rejestragjdzien-
nikéw i czasopism, tajemrjalziennikarsk oraz sprostowaniem prasowym.

Obecnie z mowy potocznej w znacznej mierze zglikrokreslenie ,materiat pra-
sowy”. Cha& bez przeprowadzania stosownych lattadno jest postawijednoznaczp
tez, to wydaje sj, ze zdecydowanie e%ciej mazna ustyszé okreilenie ,tekst” czy ,ar-
tykut”. Jak s¢ wydaje, sformutowanie ,materiat prasowy” kojaray sajczéciej z prag
drukowan oraz internetow. Czy jednak skojarzenia tg prawdziwe? W rozdziale 8. za-
prezentowano konsekwencje prawne, jakie wynikajego,ze mamy do czynienia z ma-
terialem prasowym.

Digitalizacja wielu obszaréw komunikacji i szyloprzeptywu informacji dopro-
wadzity do zmian w zakresie budowania relacji 2drikarzami. Dystrybucja materiatéw
prasowych dostosowana do wspoétczesnych standardoreany wptyw na to, jak marka
moze by postrzegana przez media. @hdudowd pozytywny wizerunek, specjédi
z zakresu media relations mgsavrac& uwag; takze na istotne szczegdtyod tworzenia
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baz i doboru grupy odbiorcéw, przez docedodystrybucg informacji prasowej, apo
weryfikacj efektow.

Rozdziat 10. porusza kwestie z@ane z zewgtrznymi zrodtami materiatow praso-
wych. Z perspektywy PR menegtéw stanowg one kolejne narxizia komunikaciji
z dziennikarzami, a obecnie rowaie innymi grupami otoczenia przeglsiorstwa czy
organizacji. Z drugiej stronygsvygodnym i efektywnym sposobem pozyskiwania infor-
macji prasowych przez przedstawicieli mediow. Nieame szybki rozwdj internetu oraz
tatwy dostp do jego zasobdéw stworzyt nieograniczonezima sci dla obydwu grup. Nie-
stety, ze wzgldu na swaj nieweryfikowalnd¢ oraz ogdlnodogpnas¢ stat s¢ rowniez
zrédlem niesprawdzonych, gto szkodliwych i wielokrotnie powielanych infornjiac

Wyszukiwanie informacji przez #hego rodzaju systemy wyszukiwawcze jest pod-
stawowym zachowaniem informacyjnym cztowieka. D@amnianych systemow wyszu-
kiwawczych zaliczaj sic migdzy innymi wyszukiwarki internetowe. Z jednej styosta-
nowig one jedno z gtdéwnyclirédet ruchu na stronie internetowej, a z drugieprs —
osoby z nich korzystage zaktadaj, ze wyniki wyszukiwania g bezstronne i neutralne.
Tresci informacyjne powinny bytak tworzone, aby maksymalizoivieh potencjat do by-
cia odnalezionymi (potencjat wyszukiwawczy) w wykimvarkach internetowych, a to
oznacza ich odpowiednboptymalizac. Tym zagadnieniom gwiecono rozdziat 11.

Celem rozwaan zawartych w rozdziale 12. jest przedstawienie Wwsg@snych roz-
wigzan dystrybucji informacji prasowych z uwzglnieniem obecnych nitwosci techno-
logicznych oraz dogpnych rozwgzan informatycznych. Ponadto dokonano identyfikacji
najskuteczniejszych rozgdan informatycznych stosowanych przez specjalistowRiR.
przy dystrybucji materialéw oraz zestawiono je znicgami bada z raportu ,Konstrukcja
i dystrybucja informacji prasowych”.

Wspotczesna komunikacja to state konkurowanie oggveabiorcow wswiecie nad-
miaru informacji. W rozdziale 13. zwrécono uwagpk wiele powanych probleméw do
rozwigzania mag specjalici PR, chgc efektywnie docieraze swoimi przekazami. Jed-
nym z wyzwa jest precyzyjne lokalizowanie mediéw, ktérych aatbami g potencjalni
adresaci komunikatéw prasowych, innyrskuteczne publikowanie tych przekazéw wraz
z pomiarem ich efektywrgi. Wsparciem w tych zadaniach sarzdzia monitoringu
medioéw, analiz medialnych i biura prasowe.

W rozdziale 14. przedstawiono napméejsze zagadnienia dotyae oceny jakei
i efektéw dziata media relations. W tékie znajduy sic przyktady wykorzystania opisa-
nych aktywndci ze wskazaniem korzgi ptyngcych z ich realizacji. Autorzy skupili i
na przedstawieniu kilku gtownych nadzi i metod analizy prowadzenia wspotpracy z me-
diami. Podstawowym wnioskiem jest faké prowadzenie dziatamajpcych na celu ocen
jakosci i efektow media relations jest niezine w przypadku cfti budowania marki
swojej firmy.

Dziennikarze i specjditi ds. PR, mimae powinni ze sabwspolpracowd, czsto
przyjmujg wobec siebie pozycje konfrontacyjne, jakby stali gwdch stronach jaki€j
wyobrazonej barykady. Autor rozdziatu 15., wieloletni dangkarz, pokazuje z punktu
widzenia praktyka, na co zwracawag, by dziatania public relations miaty szamrosta
przez media zauwane i wykorzystane, zwtaszcza te, ktdgekierowane bezpwednio
do dziennikarzy.

Rozdziat 16. prezentuje wyniki batiprzeprowadzonych na probie 132 dziennikarzy
wspotpracuyjcych z Polsk Agencp Prasow. Analizy zawieraj przekroj przez profil
demograficzno-zawodowy badanych, odrosiz do stopnia korzystania z informacji pra-
sowych, pozwalaj takze lepiej pozné kulisy pracy dziennikarskiej. Autorzy rozdziatu
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opisup, jak powinna wygldat optymalnie przygotowana informacja prasowa ordz ja
ksztaltup sie relacje na linii dziennikarzepecjaléci public relations. Badania pozwolity
miedzy innymi zidentyfikowa strategie, na ktérych opiesagic przedstawiciele medidw,
przygotowujc artykuly prasowe, czy chociay pozné relacje m¢dzy nadawg a od-
biorca informaciji prasowych.



Press releases.
Determinants of effective media relations

Summary

Chapter 1 focuses on indicating the characteristitures of information as a media
genre (including press information) in the contafkthe specificity of contemporary jour-
nalism and the media. The author, pointing to th#éndional difficulties connected with
the very notion of genre, makes an attempt to jptethe latter through the prism of the
category of discourse and the assumptions of pragenaGenres are articulations of
discourses, thus they have to change paralleleio ¢#volution and therefore information
as a media genre in the era of significant chaimgéise field of discourse of journalism
must also be subject to evolution. In this contéx worth paying special attention not
only to the stylistic and structural features dbimation as a genre, but above all to its
pragmatic aspects, resulting from the sender-receélation and discursive location in the
field of contemporary media journalism. From thésgpective, informality becomes a kind
of broadcasting strategy, the effective use of Whiequires extensive communicative,
cultural and professional competences.

Chapter 2 is the result of considering the plact rate of the press release in the
communication process. It explains such conceptoasnunication, information, media
relations and press release. The chapter dealsthvdthnflagging popularity of the press
release as a basic tool for initiating and maint@rcontacts of public relations specialists
with the media.

Chapter 3 contains an analysis of data from theares project, which directly relates
to the mistakes made by those involved in mediansonication. The directions of
important changes that should be made in relatiatisthe media in order to strengthen
the effect of these relations for the benefit & émterprise are indicated.

Media relations conducted in a professional maanehandled by those responsible
for this area, but media material is also creatsghbise of information posted — consciously
or unconsciously — by other members of the orgéinisin the social media space. Chapter
4 attempts to assess the crisisogenic potentidhéoimstitution related to content created,
processed and shared by its members. The anaysiséd on actual publications created
as a result of content shared by employees arsirélied by the results of the author's own
research relating to the principles of online attiv

Apart from personal contact, the press releasenés a¥ the most effective public
relations tools. In the era of the COVID-19 pandemiot only the form of the message
has become important, but also the way it is distad. In Chapter 5, the author focuses
particularly on the press release and its roleuitding an expert image of the institution's
employees. In the context of the growing phenomeobifiake news and intensified
polarisation observed in Poland, attention is dréavtihe need to build not only attractive,
but above all ethical press releases. Informat@nt sut becomes the voice of the brand,
and through hybrid distribution this voice is mpligd and strengthened. It must therefore
be true.

Today, public relations, like many other industriéms moved its information
management activities to the Internet. This iseadrthat accelerated considerably in the
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era of the COVID-19 pandemic and from which it seetfmere is no going back. The
isolation accompanying the Coronavirus has disatliedpossibility of building relation-
ships during face-to-face meetings, which signifibahinders the creation of effective
bonds between PR industry representatives, medogeaes and journalists. It seems,
therefore, that at this particular time the predease is once again becoming one of the
more effective public relations tools and methofimaintaining long-distance relations.
Chapter 6 presents assumptions about the effeethgeaf the press release as the most
important media relations tool. Its role in pubi&ations activities and its basic tasks are
defined. On the basis of the review of the literaton the subject and the reports from the
research in Poland, the conditions of the effecidas of press releases were determined,
connected with the standards of media functionting,use of appropriate means of distri-
bution and in the context of the whole relationgifip given PR specialist with journalists.
Areas requiring further research were also ideadifi

Visual media culture, changes in communicationteeldo digitalisation and working
in the era of Big Data form the backdrop for coesiidg visual elements in institutional
communication. Chapter 7 begins the literatureenevdn the performative dimension of
images in the functioning of contemporary orgamiget It demonstrates the dominance
of the visual in the practice of actors, whichii§icLlt to avoid. The transmission of infor-
mation through images is faster and gains perseiggwer through its multi-codedness.
The advantages of information visualisation in pubtlations are presented. A message
containing images is more efficient, attracts dttenand can inspire journalists. Data
visualisation within the so-called data-driven R&nt, but also activities combining art
with marketing communication (art branding) areragées of practices where pictorial
elements are central. The chapter also propodssat bo-called visual components that
provide guidelines for evaluating a variety of dsmaterials in PR.

Chapter 8 deals with the most important issues ected with the legal aspects of
preparing and publishing press materials. It presidnswers to key questions, such as
what the material is in the light of the law, whta press is (including in the context of the
new media and the internet), as well as explanatan- so to speak — technical. Issues
concerning the right of quotation, the public domand free licences, permissible press
criticism, image protection and the authorisatidnpeess material are presented. As
a complement, issues relating to the registratforewspapers and magazines, journalistic
confidentiality and press rectification also makeappearance.

Today, the term 'press material' has largely disapx from colloquial speech.
Although it is difficult to establish a definiteghis without carrying out relevant research,
it seems that the term 'text' or 'article' is mowdre frequently heard. It appears as though
the term 'press material' is most often associattdthe printed and online press. But are
these associations true? Chapter 9 presents thkedegsequences of the fact that we are
dealing with press material.

The digitalisation of many areas of communicatiod the speed of information flow
have led to changes in the way relationships vathijalists are built. The distribution of
press materials adapted to modern standards heal ampact on how a brand can be
perceived by the media. In order to build a positmage, media relations specialists must
also pay attention to important details — from tirggthe press release which will be pre-
sented in the form of a press release, includiadpttsis and selection of the target audience,
the target distribution of the press release aadsérmification of the effects.

Chapter 10 addresses issues related to externalesoof press materials. From the
perspective of PR managers, they are yet anotbefalocommunicating with journalists,
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and now also with other groups surrounding a compamrganisation. On the other hand,
they are a convenient and effective way for med@esentatives to obtain press infor-
mation. The extremely fast development of the Imteand easy access to its resources has
created unlimited possibilities for both groups.fddtunately, due to its unverifiability
and general accessibility, it has also become acsoof unverified, often harmful and
repeatedly duplicated information.

Searching for information through various typessefrch systems is a common
human behaviour. These search systems include, gaothers, Internet search engines.
On the one hand, they are one of the main soufdeaffic to a website, while on the other
hand, people using them assume that search reseltmbiased and neutral. Information
content should be created in such a way as to nisiits potential to be found (search
potential) in search engines, and this means ogitigniit accordingly. These issues are
addressed in Chapter 11.

The aim of the considerations contained in Chapgeis to present contemporary
press release distribution solutions, taking irtooant current technological possibilities
and available IT solutions. In addition, the moedive IT solutions used by PR spe-
cialists in the distribution of materials have bddentified and juxtaposed with the
research results of the report "Construction asttidution of press releases".

Modern communication is a constant competitiortiierattention of the audience in
a world of information overload. In Chapter 13gatton has been drawn to the vast array
of problems the PR specialists have to solve iriotd effectively reach their messages.
One of the challenges is to precisely locate thdiameshose recipients are the potential
addressees of press releases, another is to e#fgctiublish these messages along with
measuring their effectiveness. These tasks areosigopby media monitoring tools, media
analyses and press offices.

Chapter 14 presents the most important issues miingehe evaluation of the quality
and effects of media relations activities. The Entitains examples of the use of the de-
scribed activities with an indication of the betefiesulting from their implementation.
The authors focused on presenting some of the toais and methods of analysing the
conduct of cooperation with the media. The basictigsion is that carrying out activities
aimed at assessing the quality and effects of nretfitions is essential if you want to build
your company's brand.

Journalists and PR specialists, although they shombperate with each other, often
adopt confrontational positions towards each otagiif they were standing on two sides
of some imaginary barricade. The author of Chapsela journalist of many years, shows
from a practitioner's point of view what to payeattion to in order for public relations
activities to be noticed and used by the mediag@afly those directed at journalists.

Chapter 16 presents the results of research cozdloct a sample of 132 journalists
cooperating with the Polish Press Agency. The asaslycontain a cross-section of the
demographic and professional profile of the respoit&l relate to the extent to which they
use press information, and allow for a better ustd@ding of the background of journa-
listic work. Authors of the chapter describe whabatimally prepared press release should
look like and how relations between journalists poblic relations specialists are shaped.
The research made it possible, among other thitogjentify the strategies on which
media representatives base the preparation of préskes and to learn about the relations
between the sender and the recipient of presssedea
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