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WPROWADZENIE

.PRma zty PR" - to powszechne medialne i spoteczne przekonanie o sytuacji public relations
w Polsce. Czy jest uzasadnione? Jak przedstawiana jest tematyka public relations w mediach? Kto,
gdzie i w jakim kontekscie btednie i nieumiejetnie uzywa tego pojecia, szkodzac tym samym
wizerunkowi dziedziny i branzy? Kiedy zaczynatam zgtebiac tajniki public relations, zadziwita mnie
duza ilos¢ negatywnych opinii o specjalistach PR - ai posrednio - 0 samej dziedzinie w mediach, wérod
menedzerow i pracownikow uczelni” [pisownia oryginalnal - zdaje sie potwierdzac Ewa Hope!, ktora
w swojej ksigzce o etyce public relations idzie jeszcze dalej, twierdzac, ze dziennikarze ,maja dtuga
tradycje w przeinaczaniu istoty dziatan PR™. W 2015 roku Zwiazek Firm Public Relations apelowat o
nieszkalowanie PR-u w mediach: , W nawigzaniu do pojawiajacych sie opinii dotyczacych PR-owcow i
negatywnego Swiatta, w jakim czesto stawia sie PR" ZFPR podkreslat, ze celem dziatan public
relations jest dbatos¢ o dobry wizerunek, akceptacje i zyczliwos¢ wobec dziatan osoby lub firmy”, a
.praktyki manipulowania informacja, swiadome wprowadzanie opinii publicznej w btad, w tym
pomijanie istotnych informadji, nie jest akceptowane przez srodowisko public relations™.

Majac to na uwadze, w 2017 roku powotano Koalicje na rzecz walki ze stygmatyzacja PR
(.PR. Bez komentarza”). Cztonkami czterostronnej koalicji sa: Zwigzek Firm Public Relations (ZFPR)Y
(reprezentujacy branze public relations), Wydziat Dziennikarstwa, Informacji i Bibliologii Uniwersytetu
Warszawskiego® (edukacja i nauka PR), Instytut Monitorowania Mediow (IMMJ® (o$rodek badawczy] i
PRoto.pl” (medium branzowe). Koalicja okreslana jako projekt ,PR. Bez komentarza” jest inicjatywa
edukacyjna, majaca na celu poprawe rozumienia public relations oraz prowadzenie dyskusji na temat
dziedziny. W ramach projektu zostaty przeprowadzone badania dotyczace stygmatyzacji medialnej
public relations, zmieniania znaczenia tego sformutowania i dziatan srodowiska. Niniejszy raport

prezentuje wyniki tych badan.

"E. Hope, Etyka w zawodzie specjalistow public relations, Warszawa 2013, 5. 9.

2Tamze, s.10.

3 Zwigzek Firm Public Relations apeluje o nieszkalowanie branzy PR w mediach!, Zwiazek Firm Public Relations,
30.09.2015, http://zfpr.pl/aktualnosci/id/191 (dostep: 20.10.2017).

4 Zwiazek Firm Public Relations, http://www.zfpr.pl/ (dostep: 20.10.2017).

° Wydziat Dziennikarstwa, Informacji i Bibliologii, Uniwersytet Warszawski, https://www.wdib.uw.edu.pl/ (dostep:
20.10.2017).

8 Instytut Monitorowania Mediow, https://www.imm.com.pl/ (dostep: 20.18.2017).

7 PRoto.pl, http://www.proto.pl/ (dostep: 20.10.2017).



Potrzeba analizy sposobow przedstawiana tematyki public relations w mediach bierze sie z
obserwacjii praktyki cztonkow koalicji oraz badan prowadzonych przez autora raportu i wynikajacych
z nich wnioskow.

Po pierwsze, co pokazuje analiza zebranych danych, wzmianki o public relations w
przestrzeni medialnej s3 w znacznym stopniu negatywne. Po drugie, mozna zaobserwowac
niekorzystne zmiany wizerunku PR w Polsce, do ktorych moze przyczyniac sie btedne lub
niedoktadne przedstawianie tej dziedziny w mediach - nadawanie negatywnego znaczenia®, oparte
na budowaniu uprzedzenia w stosunku do przedmiotu przekazu (stereotypizacja i tendencyjnosé
atrybucjil®.

W raporcie omowiono badania ilosciowe i jakoSciowe zawartosci kluczowych polskich
czasopism spoteczno-politycznych uwazanych za opiniotworcze®: ,Newsweek Polska”, ,Wprost”,
Polityka”, ,.Do Rzeczy™, ,Sieci” i ,Uwazam Rze". Celem jest pokazanie sposobow przedstawiania

tematyki dotyczacej public relations w wymienionych czasopismach.

ZALOZENIA

Wieloletnie obserwacje sfery public relations w Polsce i za granica prowadzone przez
cztonkow powotanej koalicji doprowadzity do wysnucia wnioskow o generalnie niezbyt korzystnym
wizerunku PR. Koalicjanci zgodzili sie, ze stygmatyzujace przedstawianie dziedziny wynika z
niezrozumienia istoty public relations w przestrzeni publicznej (w tym medialnej). By uporzadkowac
pojecia i wiedze o public relations, przyjeto kluczowe zatozenia.

W wielu zrodtach i dyskusjach branzowych pojawia sie watek braku jednoznacznej definicji
public relations. ,Autor kazdej publikacji naukowej o public relations ma ulubiong definicje tego
pojecia lub przynajmniej wtasng wizje przedmiotu zainteresowania i opisu” - pisze w pierwszym
zdaniu swojej ksigzki o etyce PR Jerzy Oledzki?. Takie podejscie wprowadza chaos definicyjny - w
rezultacie mozna uznac, ze dla kazdego PR oznacza co innego; kazdy moze przypisac mu takie cechy

i wartosci, jakie lubi czy jakie mu aktualnie odpowiadajg - czyli dopasowac dziedzine do swoich dziatan

8W. Pisarek, Analiza zawartosci prasy, Krakow 1983, s. 20-21; M. Gajlewicz, Techniki perswazyjne. Podstawy, Warszawa
2009, 5.173-175.

9E. Aronson, T.D. Wilson, RM. Akert, Psychologia spoteczna. Serce i umyst, Poznan 1997, s. 470-438.

10 Por. czest 3., Metodologia badan”.

"' Do Rzeczy" byt tygodnikiem do 2014 r. 0d tego momentu ukazuje sie jako miesiecznik. Zostat poddany analizie,
poniewaz przez czest okresu podlegajacego analizie ukazywat sie jako tygodnik.

2. Oledzki, Etyka w polskim public relations. Refleksje badawcze, Warszawa 2009, s. 21.



i partykularnych interesow. Praktycy, studenci, a nawet niektorzy naukowcy zwigzani z komunikacja
spoteczna proszeni o podanie definicji public relations czesto odpowiadaja: ,a kto to wie?”, , kazdy ma
swoja definicje”, ,to zalezy”, ,kreowanie wizerunku”, ,tadne opakowanie”, ,element marketingu”,
,biznes bez etosu”, . wciskanie ludziom roznych rzeczy ™3 itd. W literaturze przedmiotu mozna spotkac
definicje skupiajace sie na aspektach biznesowych i marketingowych (np. A. Davis™, P. Kotler iin.*), jak
rowniez podkreslajace miejsce PR w zarzadzaniu organizacja w celu realizacji celow marketingowych
(np. J. Wiktor’®). Inne sposoby rozumienia public relations skupiaja sie szczegolnie na aspektach
zarzadzania, planowania strategicznego i dwukierunkowej komunikacji (F.P. Seitel”, J.E. Grunig® SM.
Cutlip i in', RD. Smith?® etc). Za oddajaca wszystkie podstawowe aspekty wspdtczesnego i
wiasciwego pojmowania public relations mozna uznac definicje stworzong przez Public Relations
Society of America (PRSAY? w 2012 roku. Jest ona szczegolna, poniewaz zostata przygotowana w
wyniku przeprowadzonego przez PRSA konkursu o charakterze crowdsourcingowym. Nie wytoniono
w nim najlepszej nadestanej propozycji lecz wybrano ze zgtoszonych pomystow najwazniejsze i
najczesciej powtarzajace sie elementy, ktore nastepnie utozono w spojng i wieloaspektowa definicje.
W jej mysl public relations jest strategicznym procesem komunikowania, ktory buduje wzajemnie
korzystne relacje pomiedzy organizacjy a jej publicznosciami??. PRSA definivje uzyte tu
sformutowanie ,proces” jako funkcje zarzadzania organizacjg i jej komunikacja. W wyjasnieniu
szczegolnie podkreslono kwestie doradzania organizacji w zakresie podejmowania strategicznych
decyzji na wszystkich poziomach, oparcia dziatan na badaniach i ewaluagji, planowania, stawiania i
realizacji celow, jak rowniez brania odpowiedzialnosci za swoje czyny i przewidywania ich skutkow.
Organizacja zwraca takze uwage na tworzenie i utrzymanie obustronnie korzystnych relagji, a zatem
stawia na rownowage w podwojnej roli, jaka ma public relations - stuzenia zarowno organizagji, jak i

spoteczenstwu. Zdaniem autorow niniejszego raportu whasnie taka definicja najlepiej oddaje nature

B Przyktadowe okreslenia public relations zebrane przez lata z roznych zrodet przez cztonkow koalicji.
" A. Davis, Public relations, Warszawa 2007.

S P_Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, Warszawa 2002.

16 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, Warszawa 2013.

"7 F P. Seitel, Public relations w praktyce, Warszawa 2003.

'8 SM. Cutlip, AH. Center, G.M. Broom, Effective Public Relations, New Jersey 2000.

¥ J.E. Grunig, Excellence in Public Relations and Communication Management, Mahwah, NJ 1992.

20 R.D. Smith, Strategic Planning for Public Relations, New York and London 2008.

%' Por.: https://www.prsa.org/ (dostep: 20.10.2017).

22 Thum. aut. za: http://apps.prsa.org/AboutPRSA/PublicRelationsDefined (dostep: 20.10.2017).



dziatan PR, jednakze nie jest to poglad powszechny, a w przestrzeni publicznej niemal niespotykany,
co utrudnia wtasciwe zrozumienie public relations.

Jednym z najbardziej krzywdzacych i catkowicie mylnych pojec jest czesto spotykane
okreslenie ,czarny PR” o negatywnym zakresie znaczeniowym. Ponownie, wielu badaczy i
praktykow jest zgodnych, ze jest to synonim dyskredytacji, oczerniania, dziatania na szkode
konkurencji itp. Jednoczesnie zwraca sie uwage na to, ze ,czarny PR” jest oksymoronem, poniewaz
zestawia sprzecznosci: ,czarny” oznacza negatywny, szkodliwy, jak czarna magia lub czarna
propaganda; natomiast PR w swej istocie, o czym wspomniano powyzej, ma wytacznie pozytywne
cele: budowania, zblizania, a nie antagonizowania czy dziatania na szkode?®. Zatem osoby
wykorzystujace narzedzia komunikacji w celu oczerniania i dyskredytowania przedmiotu wypowiedzi
nie stosujg w rzeczywistosci public relations, a jego odwrotnos¢. Paradoksalnie wiec, cos, co nie
istnieje, jest nazwane i dos¢ precyzyjnie zdefiniowane - do tego stopnia, ze tatka negatywnego
komunikowania i postugiwania sie propaganda silnie przylgneta w polskich realiach do public
relations. Jak zatem przekonac zdeklarowanego zwolennika tej btednej tezy, ze sie myli?

Nieuprawnione s3 opinie, ze PR to manipulacja, propaganda, tanie tworzenie rozgtosu itp. O
ile wiele dziatan z zakresu public relations rzeczywiscie skupionych jest na budowaniu i utrzymaniu
wizerunku klienta, o tyle profesjonalne praktyki z tego zakresu odrzucajg ktamstwa, zatajanie prawdy
czy dziatanie na niekorzysc konkurencji. Niestety, podobnie jak w wypadku czarnego PR-u, takze i tu
ogromny wptyw na postrzeganie dziatan specjalistow PR ma polityka. Przyjeto sie, ze politycy
korzystaja z .chwytow PR-owskich”, by zdoby¢ przewage nad przeciwnikiem; ,ocieplaja swoj
wizerunek”, by zdoby¢ gtosy wyborcow; zastaniajg sie ,PR-owskimi wykretami”, by uniknac
odpowiedzi na pytania lub odpowiedzialnosci za swoje czyny?. Prowadzi to do sytuadji, w ktorej PR
jest postrzegany jako dziatanie negatywne, maskujace, przykrywka. PR-owiec brzmi juz prawie

jak obelga, a politycy odzegnuja sie od korzystania z PR-u niemal jak od kradziezy, ktamstwa czy

23 Por.: J. Oledzki, Czarne sztuczki, propaganda i brudny PR. (Uzupetniony tekst referatu na Ill Kongresie PR w Wyzszej
Szkole Informatyki i Zarzadzania w Rzeszowie, kwieciern 2004),
http://www.proto.pl/PR/Pdf/Czarne_sztuczki_propaganda_i_brudny_PR (dostep: 20.10.2017); Leksykon public relations.

pod red. J. Oledzkiego i D. Tworzydto, Rzeszow 2009, s. 46.
% Uzyte sformutowania zaczerpnieto z rozmaitych publikacji medialnych.



grzechu. Byta wicepremier Elzbieta Bienkowska twierdzita, ze nie bedzie uzywac stow wygtadzonych
przez PR-owcow, bo nigdy nie ktamie?. A zatem: ,prawda to czy PR?"%,

Swiadomosc powyzszych faktow doprowadzita sygnatariuszy porozumienia do przekonania
o koniecznosci podjecia dziatan edukacyjnych. Postanowiono - zgodnie z dobrymi praktykami public
relations - przeprowadzic monitoring sytuacji, by lepiej zaplanowac dziatania. Gtowna teza badan jest
domniemanie o stygmatyzacji public relations w mediach, co moze wptywac na spoteczny odbior
dziedziny?’. Zaprezentowana analiza stanowi odpowiedni wstep do dalszych badan prasy i innych
mediow.

Raport oparto na wynikach przeprowadzonych badan oraz dobranej literaturze przedmiotu,

w szczegolnosci z zakresu analizy zawartosci prasy?.

METODOLOGIA BADAN
Badanie objeto okres szesciu petnych lat wydawniczych: od 1 stycznia 2011 do 31 grudnia 2016.

Wykorzystano do niego baze monitoringu mediow (Biuletyn) Instytutu Monitorowania Mediow. Do
analizy wybrano tygodniki ,Newsweek Polska”, ,\Wprost”, ,Polityka”, ,.Do Rzeczy" ,Sieci"?®i ,Uwazam
Rze" ze wzgledu na ich naktady®, a takze stopien opiniotworczosci wedtug rankingu Instytutu
Monitorowania Mediow® oraz zroznicowanie ideologiczne (od centrowych i wywazonych tresciowo po

zdeklarowane politycznie).

%5 Por.: M. Wilgocki, "Nie jestem tu po to, zeby sie fadnie prezentowac." Soczysty jezyk min. Bienkowskiej,
http://wyborcza.pl/17684215309017,_Nie_jestem_tu_po_to_zeby_sie_ladnie_prezentowac_html (dostep: 20.10.2017).
% Stowa Joanny Racewicz z jednego z wydan Panoramy, ok. 2011 roku.

%7 A, Ktoskowska, Modele spoteczne i kultura masowa, ,Przeglad Socjologiczny”, 2/1959, s. 46-71.

% \W. Pisarek, dz. cyt., . 45.

2 Tygodnik ukazuje sie od 2012 roku, zmiennie pod réznymi tytutami: ,Sieci”, ,\W Sieci” i, Sieci Prawdy”. W ninigjszym
opracowaniu bedzie wystepowac pod najbardziej ogdinym z nich: ,Sieci”.

% Dane Zwigzku Kontroli Dystrybucji Prasy, na podstawie: wirtualnemedia.pl, https://infogr.am/acd2e827-ff40-435d-
99b8-c782d93b282 (dostep: 20.10.2017).

3 M.in. Najbardziej opiniotwércze polskie media w 2015 roku, raport Instytutu Monitorowania Mediow, Warszawa, marzec

2016; Najbardziej opiniotwdrcze polskie media w 2016 roku, raport Instytutu Monitorowania Mediow, Warszawa, luty
2017.



Wydzwiek Stowa kluczowe Rama znaczeniowa

Pont [ Public relations ] [ Marketing ]
ozytywny —

PR [ Dziennikarstwo ]

} PR-owski { [ Rozgtos/promocja/reklama ]

Neutralny o [ Czarny PR/dyskredytacja ]

[ o ] [ Public relations ]

Negatywny [ s ] [ Manipulacja/propaganda ]

[ Czarny PR ] [ Wizerunek ]

Tabela 1. Obszary analizy materiatu badawczego
Zrodto: opracowanie whasne

Wyszukiwano stow kluczowych: ,public relations”, ,PR", ,PR-owski", ,PR-owy"%, ,PR-owiec”,
.czarny PR” wraz z ich odmianami. Kazdg odnaleziong wzmianke rozpatrywano w szerszym
kontekscie catej publikacji, w ktorej sie pojawita i na tej podstawie okreslano charakterystyki cech
wypowiedzi i sktadnikow oceniajacych®®. Kazde sformutowanie klasyfikowano wedtug wydzwieku:
pozytywny, neutralny, negatywny. Zdecydowano rowniez, w jakim kontekscie znaczeniowym
wyrazenie zostato uzyte: czarny PR/dyskredytacja, dziennikarstwo, manipulacja/propaganda,

marketing, public relations, rozgtos/promocja/reklama, wizerunek (tabela 1.

ANALIZA MATERIALU

Proba badawcza objeta wszystkie wydania analizowanych tygodnikow od 1 stycznia 2011 roku
do 31 grudnia 2016: 201 wydan ,Do Rzeczy™*, 312 numerow ,Newsweek Polska®", 308 ,Polityki”, 212
wydan ,Sieci”, 182 wydania ,Uwazam Rze" oraz 309 numerow ,Wprost”. Daje to w sumie 1524 wydania
(tabela 2.). Odnaleziono w nich 788 wzmianek dotyczacych PR, z czego 186 we , Wprost” (24 proc ), 154
w ,Newsweeku" (19 proc, 144 w Do Rzeczy” (18 proc.), 127 w ,Uwazam Rze" (16 proc., 99 w ,Polityce”
(13 proc) i 78 (10 proc.) w tygodniku ,Sieci”.

% Okreslenie ,PR-owy” nie wystepuje w Stowniku jezyka polskiego PWN: wystepuja w nim natomiast ,,PR-owiec”, .PR-
owski". M. Banko w Poradni jezykowej PWN wskazuje, ze ,oficjalna forma przymiotnika to PR-owski", nie wspomina o
okresleniu ,,PR-owy”. W tym samym miejscu M. Banko odnosi sie do ,.czarnego PR™: .nowy w polszczyznie zwigzek
frazeologiczny czarny PR, czytany .czarny pijar”, brzmi dwuznacznie i to pewnie podnosi jego atrakcyjnos¢ w oczach
niektorych osob”, https://sjp.pwn.pl/poradnia/haslo/;10848 (dostep: 20.10.2017).

3 W. Pisarek, dz. cyt., 5. 88-96.

% Tygodnik ,.Do Rzeczy" ukazuje sie od 1.01.2013 roku.

%W dalszej czesci wystepuje jako ,Newsweek”.



Tytut 201 2012 2013 2014 2015 2016 Razem

Do Rzeczy 0 0 47 51 52 3 201
Newsweek 52 52 52 52 52 52 312
Polityka 52 51 51 51 Sl 52 308
Sieci 0 4 52 52 52 52 212
Uwazam Rze 47 S8 46 12 12 12 182
Woprost 52 51 52 51 52 51 309
Razemwr. 203 21 300 269 271 270 1524

Tabela 2. Liczba wydan analizowanych tygodnikow opinii (01.91.2011-31.12.2016)

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych wydawcow
Najczesciej o public relations pisano w ,Do Rzeczy": 81 sposrod 201 wydan tygodnika
zawierato wzmianki o PR, co stanowi 40 proc. Najwiecej publikacji na ten temat mozna znalezé¢ w ,.Do
Rzeczy” w 2014 roku - 52 wzmianki w 24 numerach czasopisma (na 51 wydan w tym roku).
Analizowanym tu czasopismem opinii, ktore najrzadziej porusza kwestie public relations okazata
sie ,,Polityka”. Znaleziono w sumie 99 wzmianek o PR w 57 wydaniach sposrod 308 z lat 2011-2016
(19 proc). Najwiecej wzmianek odnotowano w 2014 roku (24), w ktorym tez wydano najwiece;

numerdw, w ktorych mozna je znalezé (16 na S1 wydanych).

Liczba wydan ze Liczba wydan ze wzmiankami o PR

Tytut Liczba wydan Liczba wzmianek o PR wzmiankami o PR o nastawieniu negatywnym
Do Rzeczy 201 144 81 54
Newsweek 312 154 64 47
Polityka 308 99 57 38
Sieci 212 78 42 38
Uwazam Rze 182 127 46 88
Woprost 309 186 73 4
Razem 1524 788 363 251

Tabela 3. Czestotliwos¢ wzmianek o PR
Zrodto: opracowanie wiasne

Z analizy wynika zatem, ze sposrod 1524 wydan badanych czasopism spoteczno-politycznych
z lat 2011-2016 odniesienia do public relations zawierato 363, co stanowi 24 proc. wszystkich wydan.
Oznacza to, ze srednio w 1 na 4 wydania tygodnikow mozna byto znalezé¢ wzmianke o PR,
najczesciej w Do Rzeczy” (w 2 na 5 wydan tygodnika). Najwiecej wzmianek o public relations pojawito
sie w 2014 roku: 220 w 101 wydaniach analizowanych czasopism (sposrod 269 numerow wydanych w
tym roku). Oznacza to, ze w 3 z 8 wydan tygodnikow opinii z 2014 roku mozna byto przeczytac o public
relations (38 proc.). Na wykresie 1. przedstawiono na osi czasu liczbe wydan, ktore zawieraty wzmianki

o PR.
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Wykres 1. Wydania ze wzmiankami o PR (na osi czasu)
Zrodho: opracowanie wasne na podstawie danych IMM

WYDZWIEK

W pierwszej kolejnosci dokonano podziatu i klasyfikacji tresci ze wzgledu na wydzwiek
(wykres 2.). Z zebranego materiatu wynika, ze badane tygodniki opinii wyrazaja sie o public relations
najczesciej negatywnie (63 proc.). Z kolei 31 proc. wzmianek o PR ma charakter neutralny, a najmnie;]

jest tych pozytywnych (6 proc.).

pozytywny
8%

r

neutralny
31%

negatywny
63%

Wykres 2. Wydzwiek wzmianek o PR (w %)

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych IMM
Analiza szczegotowa przynosi nastepujace wnioski (wykres 3.). Najczesciej o PR w kontekscie
negatywnym pisza kolejno: ,Sieci” (83 proc), ,Newsweek” (70 proc), ,Polityka” (64 proc) i ,Uwazam
Rze" (62 proc). Na dalszych miejscach znalazty sie ,Do Rzeczy” (55 proc) i ,Wprost” (53 proc.). Na



przeciwnym biegunie znajduja sie publikacje, w ktorych tematyka public relations jest przywotywana
w kontekscie pozytywnym. Jest ich zdecydowanie mniej w stosunku do pozostatych: szczegolnie w
tygodniku ,Sieci” (1 proc), ,Uwazam Rze" (2 proc) i ,Newsweeku” (3 proc.). Mozna zaobserwowac
dysproporcje miedzy wyzej wymienionymi tytutamia ,Wprost”i,Do Rzeczy” (po 8 proc. pozytywnych
wzmianek o PR] oraz ,Polityka” z 16 proc. wzmianek o pozytywnym wydzwieku. W analizowanych
czasopismach dos¢ czesto mozna odnalez¢ neutralne odwotania do tematyki public relations:
najczesciej we ,Wprost” (39 proc), ,.Do Rzeczy” (37 proc] i ,Uwazam Rze" (36 proc.). Nieco rzadziej
tego rodzaju wzmianki mozna odnalez¢ w ,Newsweeku” (27 proc] i ,Polityce” (20 proc), a najrzadziej

w tygodniku ,Sieci” (16 proc.).

Sieci
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Wykres 3. Klasyfikacja wydZwieku wzmianek o PR (w %) z podziatem na analizowane tytuty
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych IMM

Warto zastanowit sie w tym miejscu nad rozktadem czasowym wzmianek o public relations
o charakterze pozytywnym, neutralnym oraz negatywnym (wykres 4). W latach 2012-2015 ogélna
liczba wzmianek o charakterze negatywnym zamieszczonych w analizowanych czasopismach
sukcesywnie rosta. W 2011 roku liczba negatywnych wzmianek we wszystkich numerach czasopism
wynosita w sumie 55, w 2012 spadta do 38, by nastepnie wzrosnac do 80 w 2013 roku i 124 w 2014.
Najwyzsza wartos¢ osiagneta w 2015 roku (137 wzmianek), by w 2016 spasc do 56. Trzeba podkreslic,
ze w 2014 roku, w ktorym pojawito sie najwiecej wzmianek o public relations o zabarwieniu

pejoratywnym, najwiecej z nich zamieszczono w tygodniku Do Rzeczy” (27).
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Wykres 4. WydZwiek wzmianek o PR na osi czasu
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych IMM

Nalezy tez spojrzec na te kwestie od strony liczby wydan, w ktorych w danym roku najczesciej
mozna byto znalez¢ negatywne wzmianki o PR. Na szczegolng uwage zastuguje fakt, ze w 2014 roku
wzmianki o PR zamieszczono w 17 wydaniach tygodnika ,Sieci” i wszystkie traktowaty o tej dziedzinie
w kontekscie pejoratywnym (w tym roku wydano w sumie 52 numery czasopisma). Pod tym
wzgledem tygodnik wyrdznia sie na tle pozostatych poddanych badaniu, z ktorych jedynie jeszcze w
wiekszosci wydan ,Uwazam Rze” z 2014 roku poruszajacych tematyke PR, wzmianki o tej dziedzinie
miaty charakter negatywny (w 8 na 10 wydan). Jesli za$ wzia¢ pod uwage ogolny odsetek wydan, w
ktorych wzmianki o PR miaty charakter negatywny do catkowitej liczby wydan, w ktorych tematyka
public relations sie pojawia, okaze sie, ze najwyzszy wynik osiagaja ,.Sieci” - 91 proc. Dla porownania,
wskaznik ten (stosunek liczby wydan ze wzmiankami o PR o charakterze negatywnym do liczby
wydan zawierajacych jakiekolwiek wzmianki o dziedzinie) wynosi odpowiednio: 73 proc. w przypadku
.Newsweeka”, 72 proc. w przypadku ,Uwazam Rze”, po 67 proc. dla ,.Do Rzeczy” i ,Polityki” oraz 56
proc. jesli chodzi o, Wprost”.

Jesli przyjrzec sie rozktadowi neutralnych wzmianek o public relations na osi czasu, mozna
zauwazyc, ze rowniez ich liczba rosta szczegolnie w latach 2012-2014. Mozna zatem mowic o wzroscie
popularnosci tematyki public relations w tych latach. Najwiecej wzmianek o nastawieniu neutralnym
odnotowano w 2014 roku (79, a sposrad nich najwiecej pojawito sie w ,Uwazam Rze” (21), nieco mnigj
we ,Wprost” (20) i ,Do Rzeczy” (18). Biorac zas pod uwage wszystkie wzmianki o PR znalezione w
latach 2011-2016, najwiecej tych o nastawieniu neutralnym mozna odnalezé we ,Wprost” (72), a

najmniej w tygodniku ,Sieci” (12).



Na famach analizowanych czasopism opinii najrzadziej mozna znalezé wzmianki o
charakterze pozytywnym. Podobnie, jak tych o nastawieniu negatywnym i neutralnym, najwiecej ich
odnotowano w 2014 roku (w sumie 17 we wszystkich tygodnikach). Najmniejsza liczbe wzmianek o PR
o charakterze pozytywnym odnotowano w roku 2011 2015 (po 3). W tych latach czasopisma ,Uwazam
Rze", ,Sieci”, ,Polityka”i ,Newsweek” nie opublikowaty zadnej pozytywnej wzmianki o public relations,
mimo ze publikowaty wtedy wzmianki o charakterze negatywnym (poza nieukazujgcym sie w 201
roku czasopismem ,Sieci”). W sumie najwiecej pozytywnych wzmianek o public relations odnotowano
we , Wprost” i ,Polityce” (po 16), najmniej w tygodnikach ,Sieci” (1) i ,Uwazam Rze" (2).

Ogolnie rzecz ujmujac, we wszystkich omawianych czasopismach znaleziono 430 wzmianek
negatywnych, 248 neutralnych i tylko 50 pozytywnych. Porownujac to z liczbg wydan, w ktorych
znalazty sie wzmianki o PR, mozna wskazac, ze 69 proc. z nich (251 wydan) zawierato materiaty o
public relations o negatywnym wydzwieku. O ile wiec o PR-ze mozna przeczytac srednio w 1 na 4
wydania tygodnikow opinii, to az w 2 na 3 z nich znalazty sie publikacje ukazujace public relations w
negatywnym Swietle. Jesli wzig¢ pod uwage wzajemny stosunek do siebie wzmianek o PR o
okreslonym zabarwieniu, okaze sie, ze na 8 wzmianek o dziedzinie 5 ma nastawienie negatywne,
podczas gdy tylko 1 na 3 ma charakter neutralny. Dysproporcje widac jeszcze wyrazniej w przypadku
porownania wzmianek o zabarwieniu pozytywnym do tych o pejoratywnym nastawieniu - na 9
negatywnych przypada tylko 1 pozytywna. Biorac zatem pod uwage omowione tu dane, mozna uznac,
ze czytelnicy czasopism opinii otrzymuja raczej negatywny obraz dziedziny, mimo ze publikacje o
niej nie pojawiaja sie nader czesto na tamach analizowanych tytutow.

Na podstawie zebranych danych nalezy wskazac, ze zaréwno najwiecej negatywnych
tresci, jak i najmniej pozytywnych mozna znalez¢é w tygodniku ,Sieci” (odnotowano tam tylko
jedna wzmianke o PR o nastawieniu pozytywnym). Tuz za nim znalazt sie ,Newsweek”. Natomiast
~Wprost” stara sie zachowac rownowage w poruszaniu tematyki public relations: znaleziono w
nim duza liczbe wzmianek o PR w kontekscie pozytywnym, ktore rownowazy wiele neutralnych, przy
jednoczesnym najmniejszym odsetku negatywnych wzmianek sposrod wszystkich tytutow

poddanych analizie.



StOWA KLUCZOWE

W celu przeprowadzenia doktadniejszej analizy tresci  dokonano  podziatu
zidentyfikowanych wzmianek na analizowane terminy (stowa kluczowe). Gtownym kryterium
byty sformutowania uzyte w publikacjach.

Wyznaczono szes¢ charakterystycznych wyrazen kluczowych®:

.public relations”,
- PR,
.PR-owski",

.PR-owy",

.PR-owiec”,

.czarny PR".

Analizie poddano wszystkie ich formy i odmiany.

W zebranym materiale najczesciej wystepujacym sformutowaniem jest ,PR™ (41 procl.
Znacznie rzadziej wykorzystywanym terminem jest ,public relations” (18 proc). Z taka sama
czestotliwoscia pojawiaja sie odwotania do uwazanego przez branze za stygmatyzujace okreslenia
.czarny PR" (18 proc.). Autorzy uzywaja takze terminu ,PR-owiec” (we wszystkich odmianach), piszac
o dziatalnosci specjalistow public relations (14 proc.). Najrzadziej w badanych tytutach pojawiaja sie
wyrazenia ,,PR-owski” (6 procJ i ,PR-owy” (3 proc.) (wykres 5.).

czarny PR

8% public relations
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PR-owiec
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PR-owy PR
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Wykres 5. Podziat wzmianek o PR ze wzgledu na uzyte stowa kluczowe (w %)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych IMM

36 Wyznaczono nastepujace stowa kluczowe na podstawie wezesniejszych badan autora; por.: t. Przybysz, Stygmatyzacja
medialna public relations. Analiza zjawiska w wybranych polskich czasopismach opinii, ,Rocznik Bibliologiczno-
Prasoznawczy”, 9/20, 2017, s. 13-120; t. Przybysz, Dekadencja etyki polskiego public relations. Na przyktadzie przetargu
Kompanii Piwowarskiej, lw:] Media Biznes Kultura. W kregu starych i nowych medidw, pod red. M. Losiewicz, A. Rytko-
Kurpiewskiej, Gdansk 2016, s. 331-355; L. Przybysz, Czy jestes dumny z bycia PR-owcem? Public relations w opinii
studentéw dziedziny, ,Studia Medioznawcze”, 2/2015, 5. 11-27.



Z badania czestotliwosci wystepowania kazdego z omawianych sformutowan w
analizowanych tytutach nie wynika zaden wspolny model kategoryzacji tresci o PR (uzycia
odpowiednich wyrazen). W kazdym z badanych tygodnikow rozktadajg sie one inaczej. Pewne
podobienstwa mozna zauwazyc pomiedzy Newsweekiem” i ,Wprost”, ktore w zblizonych
proporcjach uzywaja kazdej z kategorii, jednakze nie mozna mowic o analogii. Warto zaznaczyc, ze
wszystkie tytuty stosuja najczesciej sformutowanie ,PR": odpowiednio pomiedzy 33 proc. (,Sieci”) a
51 proc. (,Polityka”) (wykres 6.). Nalezy zatem spojrze¢ na wyniki analizy pod katem wykorzystania
konkretnych kategorii. Pod tym wzgledem sformutowania ,,public relations” najczesciej uzywa sie w
.Uwazam Rze" i ,Polityce” (odpowiednio: 27 proc. i 25 proc), a najrzadziej we ,Wprost™ (1 proc..
Sformutowanie ,PR-owski” najczesciej pada w Do Rzeczy” (10 proc.), najrzadziej zas w ,Newsweeku”
(5 proc); w ,Polityce” nie pojawia sie wcale. Okreslenie ,PR-owy” najczesciej wystepuje we ,Wprost”
(6.5 proc. - podobnie jak poprzedni termin), a najrzadziej w ,Newsweeku” (2 proc.). Nie pojawia sie w

publikacjach ,Polityki”i,Sieci”.
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Wykres 6. Stowa kluczowe we wzmiankach o PR (w %) z podziatem na czasopisma
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych IMM

0 spegjalistach public relations per ,PR-owiec” najczesciej pisze ,Newsweek” (27 proc), a
najrzadziej ,Sieci” (4 proc). Prozno szukac na wykresach dotyczacych powyzszych trzech
sformutowan tygodnika ,Polityka” - jak wykazata analiza bazy danych publikacji, w zadnym z wydan
czasopisma nie mozna znalez¢ zwrotow ,PR-owski”, ,PR-owy” czy ,PR-owiec”. Moze to zatem
trumaczyc wysoki odsetek wczesniej opisanych stow kluczowych ,public relations” i ,PR” w
publikacjach tygodnika - analiza szczegotowa wykazuje, ze autorzy , Polityki” za pomoca tych okreslen
opisuja dziatania public relations i specjalistow dziedziny. Nalezy takze zwrocic uwage na fakt, ze kazde

z czasopism odwotuje sie do wyrazenia ,.czarny PR (potocznie dotyczacego dziatan zmierzajacych do



dyskredytacji, oczerniania, negatywnej zmiany postrzeganial®”. Prym wioda ,Sieci” (32 proc.); za nimi
znalazty sie ,Do Rzeczy” (25 proc) i Polityka” (24 proc.). Kolejne tytuty w znacznie mniejszym stopniu
postuguja sie tym sformutowaniem: dla ,Newsweeka” odsetek ten wynosi 13 proc,, dla ,Wprost” 12
proc. i1l proc. dla ,Uwazam Rze".

W  podsumowaniu nalezy zaznaczy¢, ze ogolnie rzecz ujmujac najczesciej
wykorzystywanym stowem kluczowym jest ,,PR". Jego uzycie odnotowano w 41 proc. wzmianek o
public relations we wszystkich analizowanych czasopismach razem wzietych. Sformutowanie ,PR”
najczesciej mozna spotkac w ,Polityce” (51 proc), a najrzadziej w tygodniku ,Sieci” (33 proc.). Na
dalszych miejscach wsrod najpopularniejszych wyrazen dotyczacych public relations znalazty sie
.czarny PR" i ,public relations” - oba po 18 proc. Z punktu widzenia niniejszej analizy szczegolnie
istotne jest to stygmatyzujace okreslenie - najczesciej o ,,czarnym PR-ze” pisano w tygodniku
wSieci” (32 proc), a najrzadziej w ,Uwazam Rze” (11 proc.). W wiekszosci analizowanych czasopism
pisano takze o specjalistach public relations, uzywajac wyrazenia ,PR-owiec”. Najczesciej w
Newsweeku" (27 proc), a najrzadziej w ,Uwazam Rze" (9 proc.) i w tygodniku ,Sieci” (4 proc.). 6 proc.
wzmianek w analizowanych czasopismach zawierato wyrazenie ,PR-owski” i najczesciej
wystepowato w ,Do Rzeczy” (10 proc). Najrzadziej ze wszystkich stow kluczowych wystepuje
sformutowanie ,PR-owy”, ktore odnotowano w 3 proc. wzmianek. Tym razem najczesciej we
Wprost” (6 proc). Nalezy przypomniec, ze w ,Polityce” nie odnotowano wystepowania stow
kluczowych ,PR-owiec”, ,PR-owski" i ,PR-owy".

Mozna zatem uznac, ze najpowszechniejszym sposobem odnoszenia sie do dziedziny public
relations nie jest postugiwanie sie jej petng nazwa lecz skrotem ,PR". Przez to, zarowno dla
czytelnikow, jak i dla autorow wypowiedzi, moze on nie by¢c w petni zrozumiaty. To z kolei moze
prowadzi¢ do nader swobodnej interpretacji skrotu ,PR” i nadawania mu znaczen roznych od
pierwotnego. Moga sie na to naktadac zarowno funkcjonowanie pochodzacych z jezyka angielskiego
form ,public relations” i ,PR", jak i brak ich ttumaczenia na jezyk polski oraz problem z powszechnym
uznaniem jednolitej definicji dziedziny. Nie sposob wyrokowac czy przewazajg tu wzgledy jezykowe,
czy kognitywne, jednakze wszystko to moze w konsekwencji ugruntowywac niezrozumienie public

relations przez publicznosci.

¥ J. Oledzki, Etyka w polskim public relations. Refleksje badawcze, Warszawa 2009, s. 48-49.



RAMA ZNACZENIOWA

Logiczna kontynuacja analizy byto zaklasyfikowanie poszczegolnych wzmianek i uzytych stow
kluczowych do zdefiniowanych na potrzeby badania siedmiu kontekstéw znaczeniowych™® (wykres
7.). Wyszczegolniono nastepujace konteksty:

- czarny PR/dyskredytacja®,

- dziennikarstwo,

- manipulacja/propaganda®,

- marketing,

- public relations,

- rozgtos/promocja/reklama®,

- wizerunek.

W tym miejscu nalezy podkreslic, ze wiele z analizowanych sformutowan odwotuje sie do
dziedzin pokrewnych, jak marketing czy dziennikarstwo, ktore maja zgota inne zakresy dziatania i
znaczenia od public relations, a s3 z nim btednie utozsamiane. Warto odnotowac, ze czes¢ wzmianek
prawidtowo odwotuje sie do podstawowego kontekstu znaczeniowego PR-u, a wiec public relations,

a najczesciej pojawiaja sie one w odniesieniu do dziatan agencji, dziatow i ekspertow public relations.
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Wykres 7. Kontekst znaczeniowy wzmianek o PR (w %)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych IMM

38 Wyréznienie kontekstow oparto na wtasnym doswiadczeniu badawczym i wielu publikacjach, m.in.: J. Oledzki, 0
wizerunku public relations w polskim spoteczenistwie, ,Studia Medioznawcze”, 1/2016; L. Przybysz, dz. cyt.; i in.

39 Czarny PR rozumiany jako dyskredytacja, dziatanie na szkode przeciwnika.

40 Zbiorczo, poniewaz ich rozroznienie wprowadzitoby dodatkowe mikropodziaty, co mogtoby negatywnie wptynac na
analize szczegdtowa. Ponadto, niekiedy bardzo trudno przypisa¢ wzmianke jednej tylko kategorii, znaczenia przenikaja
sie, wynikaja z kontekstu, co rowniez sktania do uproszczenia analizy.

“'Rozumiane jako dziatania prowadzace do budowania rozgtosu, promowania czegos, wykorzystania PR do celow
reklamowych itp.



Tylko 4 wzmianki odnosity sie do PR w powiazaniu z dziennikarstwem: 3 w ,Uwazam Rze" i1
w ,Newsweeku”, co w sumie stanowi 0,5 proc. catosci. Najczestszy kontekst czyli ,wizerunek” (31
proc.) oznacza odnoszenie PR do kreowania wizerunku (niekiedy zastepujac podstawowy zwrot na
zasadzie synonimicznosci). Prawidtowosc ta dotyczy takze pozostatych wyrdznionych sformutowan,
co oznacza przypisywanie public relations znaczenia innego niz prawdziwe, zmiane zakresu
znaczeniowego i narzucanie negatywnych konotacji poprzez nadmierna, nieuprawniong interpretacje.
Jednakze trzeba zaznaczyé, ze dosc czesto spotyka sie w omawianych czasopismach prawidtowy
kontekst ,public relations” - w przypadku 25 proc. wzmianek o dziedzinie.

Relatywnie czesto mozna spotkac tez konteksty negatywne. Kontekst ,czarny
PR/dyskredytacja” odnotowano w 19 proc. wzmianek o public relations. Warto przytoczy¢ przyktady.
Tygodnik ,Sieci” w jednej z publikagji pisze nastepujaco: ,Zorganizowana, gigantyczna akcja czarnego
PR, demolowania wizerunku, niszczenia godnosci, przeprowadzona z nieprawdopodobna
brutalnoscia i skutecznoscia™?. W ,Do Rzeczy" czytamy natomiast, ze ,Geniusz czarnego PR polega
wiasnie na tym, ze linczowany publicznie On nie moze sie bronic™? oraz ,Czarny PR ciggnie sie za ta
Bogu ducha winng rybg™* W ,Newsweeku" za$ przeczytamy: ,czarny PR, czyli kompromitujace
materiaty na ich oponentow zdobyte poza telewizjg™®.

Inny negatywny kontekst ,manipulacja i propaganda” odnotowano w wypadku 15 proc.
wzmianek o PR. Przyktad z ,Sieci”: ,szostka z public relations, kiedys zwanej po prostu propaganda ™.
W Do Rzeczy” napisano o kims, ze ,zawsze mocno sie bronit przed roznego rodzaju PR-owskimi
sztuczkami™”., Newsweek" twierdzi, ze ,politycy mowia dzis o PR, nie o propagandzie™®.

Btedne postrzeganie public relations jako ,rozgtosu, promodji i reklamy” odnalez¢ mozna w 7
proc. wzmianek. Natomiast PR mylono z marketingiem w 2,5 proc. przypadkow. Dla przyktadu, ,Do
Rzeczy” taczy PR z marketingiem i zaleca: ,Przy biurach prasowych diecezji (..J powinny powstac tez

biura PR i marketingu™®. Wedtug ,Uwazam Rze" za dziatania public relations odpowiadaja dziaty

% Jak mainstream z prezydentem prawdzie pomagali, ,Sieci”, 20.07.2015.
“ Dziwne przypadki Kamila Durczoka, ,Do Rzeczy", 23.02.2015.

# Gdzie dorsze zimuja, .Do Rzeczy", 15.02.2016.

 Meczennik ksa na zywo, ,Newsweek", 9.05.2016.

%6 Shreki, pity i masaze, ,Sieci”, 10.11.2014.

7 Fenomen Szydto, .Do Rzeczy”, 12.10.2015.

“8 Potrzebny jest wrog, ,Newsweek", 22.04.2014.

“ Wiadza narracji, ,Do Rzeczy”, 8.09.2014.



marketingu: ,Akcje PR prowadzone we wtasnym zakresie przez dziaty marketingu w matych i
srednich przedsiebiorstwach bywaja bardzo pomystowe™®.

Tytutami, w ktorych najczesciej pisano o public relations w kontekscie ,wizerunku”, sa
Newsweek” i, Wprost” (odpowiednio: 49 proc. i 31 proc.). Oznacza to, ze niemal potowa publikacji o
PR w tym pierwszym tytule sptyca jego znaczenie do narzedzia lub strategii stricte wizerunkowych.
Po przeciwnej stronie skali znajduje sie ,Polityka”, ktora w niewielkim stopniu utozsamia public
relations z wizerunkiem (15 proc.). Dziennikarze i komentatorzy Do Rzeczy” oraz ,Polityki” najczescie;]
w sposob prawidtowy uzywaja wyrazen dotyczacych PR w kontekscie ,public relations” (odpowiednio
35 proc. i 34 proc.); tymczasem w najmniejszym stopniu korzysta z tej interpretacji tygodnik , Sieci” (10
proc.). Inna roznica jest zdecydowanie czestsze w porownaniu z pozostatymi tytutami przedstawianie
PR-u przez ,Wprost” w kontekscie ,manipulacji i propagandy” (24 proc). Najrzadziej w podobnym
Swietle opisuje public relations ,Newsweek” (3 proc.). PR jako ,rozgtos, promocje, reklame” najczesciej
prezentuje ,Uwazam Rze" (17 proc.); najmniej tego rodzaju odniesien spotka¢ mozna w Do Rzeczy” (1
proc.). W niewielkim stopniu public relations mylg z marketingiem cztery z omawianych tytutow:
.Uwazam Rze" (9 procJ, Do Rzeczy” (4 proc), ,Polityka” (2 proc) oraz ,Sieci” (1 proc.). Brak takich
odniesien w ,Newsweeku” i ,Wprost”.

Nalezy zaznaczy¢, ze w kazdym z badanych czasopism wystepuje zblizony odsetek

wzmianek, w ktorych utozsamia sie public relations z ,,czarnym PR-em”. Najwiecej w tygodniku
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Wykres 8. Kontekst znaczeniowy wzmianek o PR (w %) z podziatem na tytuty
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych IMM

50 Po co nam PR?, Uwazam Rze”, 1.09.2014.



LSieci” (37 procl, dalej w ,Polityce” (26 proc), .Do Rzeczy” (20 procl), .Wprost” (17 proc) i
Newsweeku" (14 proc.). Najmniej podobnych odniesien kontekstowych wystepuje w ,Uwazam Rze”
(12 proc.) (wykres 8). Mozna zatem uznac, ze czytelnicy otrzymuja zarowno dos¢ negatywny obraz
public relations, jak i moga uznac, ze dziatania prowadzace do dyskredytacji i szkalowania
konkurentow nalezg do zakresu dziatan PR-owcow. Moze to prowadzic do sukcesywnego
zmniejszania sie zaufania do public relations, ktore i tak nie nalezy do najbardziej podziwianych
zawodow®!

Podsumowujac czesc analizy dotyczaca kontekstu znaczeniowego wzmianek o public
relations, zwraca sie uwage, ze dominuje utozsamianie public relations z wizerunkiem (31 proc.).
Taka rama znaczeniowa wystepuje najczesciej w ,Newsweeku” (49 proc.). Dalej warto zaznaczyc, ze
w wielu publikacjach PR przedstawiany jest we wtasciwym, nieznieksztatconym kontekscie, jakim jest
.public relations” (25 proc]. W tym wypadku przewazaja wzmianki zamieszczone w Do Rzeczy” (35
proc) i ,Polityce” (34 proc). Trzecig pod wzgledem popularnosci rama znaczeniowsy jest ,czarny
PR/dyskredytacja”. Mozna uznac, ze relatywnie wysoki odsetek wzmianek o takim charakterze (19
proc.) moze przyczyniac sie do niewtasciwego, a zarazem negatywnego postrzegania dziatan branzy
public relations. Rama znaczeniowa ,czarny PR/dyskredytacja” wystepuje najczesciej w tygodniku
LSieci” (37 proc). Inng  rama  znaczeniowa o wydzwieku  pejoratywnym  jest
~manipulacja/propaganda”. W tym kontekscie o PR traktuje 15 proc. analizowanych wzmianek, a
odniesienie to pojawia sie najczesciej we ,Wprost” (24 proc.. Kontekst ,rozgtosu, reklamy i promocji”
da sie zaobserwowac w wypadku 7 proc. wzmianek. Najczesciej pojawia sie on w ,Uwazam Rze" (17
proc., a najrzadziejw ,Do Rzeczy” (1 proc.). Pozostate konteksty znaczeniowe wystepuja sporadycznie:
~marketing” - 2,5 proc., . dziennikarstwo” - 0,5 proc.

W oparciu o pozyskane dane mozna uznac, ze PR jest rozumiany i przedstawiany gtownie jako
dziatanie wizerunkowe. ChoC mozna znalez¢ liczne wzmianki o wtasciwym kontekscie
znaczeniowym, wiele odnosi sie do mniej pozytywnych ram znaczeniowych. Zatem rowniez aspekt
nadawania public relations okreslonego znaczenia moze prowadzié do ugruntowania
powierzchownego postrzegania dziedziny, a takze przyczynia¢ sie do postrzegania jej w

negatywnym swietle.

' JE. Grunig, Instytucjonalizacja, zarzadzanie strategiczne i media elektroniczne: czy badania naukowe ksztattuja

przysztosé public relations, [w:1 Public relations we wspétczesnym swiecie: miedzy stuzbg organizacji i spoteczenstwu,
pod red. J. Oledzkiego, Warszawa 2011, s. 25.



WNIOSKI

Na podstawie przeprowadzonej analizy sformutowano nastepujace wnioski (tabela 4).

1.

Omawiane tygodniki opinii poruszaja tematyke public relations srednio w 1 na 4 wydania z
lat 2011-2016.

Najwiekszg liczbe publikacji zawierajacych odniesienie do PR odnotowano we ,Wprost”, a
najmniejsza w czasopismie ,Sieci”.

Najwiecej wzmianek o public relations odnotowano w 2014 roku, co stanowi 28 proc.
wszystkich znalezionych. Najmniej w 2012 roku - 7 proc. catosci.

Tygodniki opinii przedstawiaja PR przewaznie w kontekscie negatywnym, nieco rzadzie;
w neutralnym. Sporadycznie omawiaja tematyke w znaczeniu pozytywnym. W 6 na 7
wydan odnotowano wzmianki o PR o zabarwieniu negatywnym: najwiecej w tygodniku
,Sieci”, a najmniej we ,Wprost”. Moze to wskazywac na ogdlny trend niezrozumienia i
negatywnego postrzegania public relations przez media.

Najwiecej pozytywnych wzmianek o PR wskazano w ,Polityce” i ,Wprost”, najmniej w
czasopismie ,Sieci” i ,Uwazam Rze”. Najwiecej negatywnych w ,Newsweeku”, najmniej w
.Polityce”. Najwiecej neutralnych odniesien znalez¢ mozna we ,Wprost”.

Pozytywne odniesienia do PR pojawiaty sie najczesciej w 2014 roku, podobnie jak
neutralne. Najwiecej negatywnych odnotowano w 2015 roku, a najmniej w 2012 roku.
Analiza stow kluczowych pokazuje, ze najczesciej uzywanym sformutowaniem jest ,PR”,
ktore jest najpopularniejsze w ,Polityce”.

Kolejnymi popularnymi wyrazeniami sg ,public relations” i ,czarny PR". ,Czarny PR’
najczesciej pojawia sie w tygodniku ,Sieci”, a najrzadziej w ,Uwazam Rze".

Trzecim z kolei pod wzgledem powszechnosci stowem kluczowym jest ,PR-owiec”.
Najczesciej ze wszystkich tytutow stosuje go ,Newsweek”. Zdecydowanie rzadziej
postuguja sie nim ,Uwazam Rze" i, Sieci”. Nie uzywaja go publicysci ,Polityki”.
Sporadycznie korzystano z terminu ,PR-owski”, najczesciej w ,Do Rzeczy”. Jeszcze
rzadziej siegano po wyrazenie ,PR-owy", najczesciej we , Wprost”. Zadne z tych okreslen
nie wystepuje w ,Polityce”.

Wsrod wzmianek o public relations dominuje kontekst znaczeniowy ,wizerunku”.

Najczesciej pojawia sie w ,Newsweeku”,



12. W czesci publikacji PR przedstawiany jest we wtasciwym kontekscie ,public relations”.
Przewazaja tu teksty ,Do Rzeczy” i Polityki”.

13. Popularng rama znaczeniowa jest ,czarny PR/dyskredytacja”, najczesciej wystepuje w
.Sieciach”. Relatywnie wysoki odsetek wzmianek o takim charakterze moze przyczyniac
sie do negatywnego postrzegania public relations.

14. Innym kontekstem o negatywnym zabarwieniu jest ,manipulacja/propaganda”.
Odniesienie to pojawia sie rzadziej od pozostatych, najczesciej w materiatach ,Wprost”.

15. Kontekst ,rozgtosu, reklamy i promocji” da sie zaobserwowac okazjonalnie. Najczesciej
pojawia sie w ,Uwazam Rze".

16. Pozostate konteksty znaczeniowe ,marketing” i ,dziennikarstwo” wystepuja najrzadziej.

Czasopisma opinii o PR: W 1 na 4 wydania

Zdecydowanie negatywnie

Najgorzej pisza . Sieci”

Najczesciej uzywajg sformutowan: PR
.public relations”

.czarny PR"

Wiaza PR z: Wizerunkiem
Public relations
Czarnym PR (dyskredytacja)

Tabela 4. Podsumowanie badania sposobdéw ukazywania PR w czasopismach opinii
Zrédfo: opracowanie wtasne

PODSUMOWANIE

Podsumowujac, nalezy zaznaczyé, ze przedstawiona analiza tresci prezentuje w zarysie
fenomen stygmatyzacji public relations w polskiej przestrzeni medialnej. Potwierdza hipoteze, ze
public relations przedstawiane jest w negatywnym Swietle i jest rozumiane jako ,czarny PR”,
dyskredytacja, manipulacja czy wrecz propaganda. Wyniki badania wskazujg rowniez na wyrazne
problemy ze zrozumieniem zakresu zadan PR, poniewaz w analizowanych publikacjach termin
public relations funkcjonuje przede wszystkim w kontekscie wizerunkowym.

W oparciu o zebrane dane, przedstawione tu wnioski mozna poszerzy¢ o szczegotowe
interpretacje i odwotania - jak chocby wskazanie, w jakiego rodzaju materiatach redakcyjnych
pojawiaja sie poszczegdlne wzmianki o PR, kto najczesciej wypowiada sie o dziedzinie, kto najbardzie]

krytycznie itp. Badanie moze takze stanowic punkt wyjscia do analizy zjawiska w innych mediach:



pozostatych rodzajach prasy, radiv i telewizji, a przede wszystkim Internecie, ze szczegolnym
uwzglednieniem serwisow spotecznosciowych. Wyniki tak zakrojonego projektu badawczego moga
dostarczy¢ dalszych wnioskow przydatnych przedstawicielom nauki i praktyki public relations,
dziennikarzom oraz innym grupom spotecznym.

Cztonkowie koalicji maja nadzieje, ze prezentowany raport przyczyni sie do zmiany podejscia
mediow do public relations, a w konsekwencji jego spotecznego postrzegania. O potrzebie
prowadzenia badan, dyskusji i edukacji moze Swiadczy¢ wskazana w raporcie powszechna
niepochlebna opinia o PR, podczas gdy jego kanonicznym zadaniem jest dbanie o reputacje. Jak sie

okazuje, szczegolnie whasna.
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