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Media relations

Wprowadzenie

Jednym z obszaréw, ktore sa niezbedne dla funkcjonowania aktorow poli-
tycznych zaréwno na poziomie ogolnokrajowym, regionalnym, jak i lokalnym, jest
posiadanie kompetencji medialnych rozumianych jako umiejetno$¢ komunikacji
z dziennikarzami, a takze prowadzenie profesjonalnej polityki media relations. Jest
to wymog wspotczesnosei dla osob, ktore zajmuja si¢ dziatalnoscig polityczng lub
zamierzaja takg aktywno$¢ podejmowac. Wptyw mediow na odbior polityki i poli-
tykow jest bardzo duzy. Wystarczy sprawdzi¢, z jakich zrédel wyborcy najchetniej
pozyskujg informacje o kandydatach w trakcie kampanii wyborczych. Dla przy-
ktadu, po wyborach samorzadowych w 2018 r. wyborcy deklarowali w badaniach,
ze co prawda gtownym zrodtem informacji o komitetach i kandydatach byty ulot-
ki, plakaty i bilbordy (70 proc.), ale jednoczes$nie wysoki odsetek respondentow
twierdzit, ze do istotnych Zrodet informacji nalezaty takze media tradycyjne, z naci-
skiem na telewizj¢. Telewizyjne programy informacyjne i publicystyczne jako zré-
dto informacji wskazato 53 proc. badanych?. W trakcie kampanii do Parlamentu
Europejskiego w 2019 r. telewizyjne programy informacyjne jako gtowne Zrodto
informacji o kandydatach i komitetach wyborczych wskazato 63 proc. badanych®.

Pojecie media relations

Zgodnie z Leksykonem public relations, media relations organizacji mozna
okresli¢ jako budowanie przez nig dobrych i obustronnie korzystnych relacji
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z mediami. Celem tego rodzaju dziatan jest takie ksztattowanie relacji z dzienni-
karzami, zeby mozna byto za ich posrednictwem dociera¢ z informacjami do
wezesniej okreslonych grup docelowych?. Mimo malejgcego znaczenia mediow
tradycyjnych (zwlaszcza prasy drukowanej), roznorodnos$¢ medidéw i ich zasigg
pozwala dotrze¢ do stosunkowo duzych grup odbiorcow®. Dodatkowo, skutecz-
ne dzialania media relations umozliwiaja dotarcie z przekazem do odbiorcow
przy relatywnie niskich kosztach. Warto doda¢, ze media przekazujace informa-
cje dotyczace danego podmiotu moga by¢ traktowane przez widzoéw lub shucha-
czy jako niezalezne zrodto informacji, ktorego wiarygodnos$¢ jest wyzsza niz np.
przekaz o charakterze reklamowym. Trzeba jednak mie¢ swiadomos$¢, ze organi-
zacja, przekazujac informacje mediom, nie kontroluje ostatecznej wersji opubli-
kowanych informacji, poniewaz podlegaja one obrobee redakcyjnej®.

Profesjonalnie prowadzona polityka media relations powinna by¢ realizowana
z wykorzystaniem kilku podstawowych regut. Po pierwsze, dziatania z tego obsza-
ru wymagaja znajomosci rynku medialnego, a takze zrozumienia specyficznych
zasad funkcjonowania mediow i pracy dziennikarzy. Po drugie, wspdtpraca z me-
diami powinna by¢ oparta na zatozeniu, ze jej celem nie jest wptywanie jedynie
na media i dziennikarzy. Obydwie te grupy nalezy traktowac raczej jako posred-
nikow, ktorzy sa pomocni w komunikowaniu tresci organizacji/aktora politycz-
nego do odbiorcow’.

Specyfika pracy mediow

Analizujac specyfike dziennikarstwa informacyjnego, ktorego dotyczy niniej-
szy tekst, trzeba wskazaé, ze media sg podmiotami, ktoére nieustannie poszukuja
nowych tresci. Adam Laszyn ocenia, ze w swoim praktycznym dziataniu sg one
rodzajem ,,fabryki, ktora wytwarza produkty informacyjne, a potem nimi obraca™®,
Z tego zatozenia wynika sposob oceny rzeczywisto$ci przez dziennikarzy, ktorych
zadaniem jest zdobycie i opublikowanie informacji interesujacych dla odbiorcow
poszczeg6lnych rodzajow mediow (widzow, czytelnikow lub internautéw).

Z jednej strony dokonuja oni nieustajacej selekcji wydarzen pod katem ich
atrakcyjnosci medialnej. Marek Chylinski i Stephan Russ-Mohl zauwazaja, ze
w dziennikarstwie informacyjnym mozna wyodrebni¢ dwa gtowne Kryteria selekcji
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informacji. Sg nimi aktualno$¢ (dziennikarzy interesuja tematy nowe, terazniejsze
lub znalezienie wiasciwego kontekstu dla zdarzen z przesziosci), a takze istot-
nos¢ wydarzenia, ktora powoduje, ze jakie$ fakty moga stac si¢ informacja dzien-
nikarska (informacja, ktora jest istotna, powinna mie¢ dla odbiorcy wartos¢, przy-
nosi¢ mu korzys$¢)®.

Swiadomog¢ tych regut jest istotna dla organizacji/podmiotu, ktéry chce ko-
munikowac si¢ z dziennikarzami w ramach polityki media relations. Jak podkresla
Adam Laszyn, informacja dziennikarska jest produktem, ktory powstaje wedtug
okreslonej procedury. Decyzja redakcji o publikacji danego materiatu zalezy
w duzej mierze od tego, czy zdaniem pracujacych w niej redaktorow okreslony
temat bedzie interesujacy dla odbiorcow. Przedstawiciele organizacji, ktorzy
chca zainteresowaé dziennikarzy jakimi§ wydarzeniami, muszg mie¢ §wiado-
mosé, ze beda one ocenione w taki sposob™®.

Warto podkresli¢, ze dziennikarze informacyjni oceniaja rzeczywistos¢ w ka-
tegoriach newsa. Im dany temat spetnia wiecej jego kryteriow, tym ma wigksze
szanse na zainteresowanie medidw. Jest to istotne dla organizacji, ktora w ra-
mach polityki informacyjnej wspotpracuje z dziennikarzami. Redakcje mediow,
do ktérych w ramach media relations przesytane sg informacje o réznych wyda-
rzeniach, beda oceniaé, czy majg one potencjal newsowy.

Wedlug Adama Laszyna trzy podstawowe Kryteria newsa to: nowos¢ pre-
zentowanych wydarzen, emocje, jakie wywolujg u odbiorcy (im news generuje
wieksze emocje, np. strach, obawe, rados$¢, zaskoczenie, tym jest medialnie
atrakcyjniejszy), a takze liczba o0sob, ktorych dotyczy (im grupa jest wicksza,
tym newsowos$¢ wydarzenia ros$nie). Do innych kryteriow, ktore zwiekszaja
atrakcyjno$¢ medialng wydarzenia, nalezg: ich niezwyklo$¢ i unikatowos¢, eks-
tremalnos$¢, kontrowersyjno$é, konfliktowos$¢, a takze ujawnianie wydarzen, ktore
inni chcg ukry¢!t,

Oprocz selekcji informacji, drugim zagadnieniem waznym z punktu widzenia
funkcjonowania mediow jest opracowanie przekazywanych wiadomosci. Istotng
kwestig jest w tym kontekscie teoria ram interpretacyjnych i pojecie ‘framingu’,
ktére maja wptyw na sposob odbioru przekazéw medialnych przez odbiorcow.

Teoria ram interpretacyjnych (framing) dotyczy sposobu selekcji i przed-
stawiania informacji w mediach. Samo pojecie ‘framingu’ zostato po raz pierw-
szy wykorzystane przez Ervina Goffmana w potowie lat 70. XX w.12. Do analizy
zjawisk w mediach ‘framing’ w postaci ram interpretacyjnych zostat zastosowany
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w latach 80. i 90. XX w.3, Jest on traktowany jako jedna z form kontroli mediéw
nad zawarto$cig przekazow. W praktyce polega na codziennym wyborze dokony-
wanym przez ludzi mediow, ktore wydarzenie ,,jest wazne i godne relacji, a ktore
nie”, a takze dostarczaniu odbiorcom przekazéw medialnych wskazowek, jak
nalezy interpretowaé rzeczywisto$¢!4. ‘Framing’ pozwala nada¢ kontekst informa-
cjom, ktore sg podawane w mediach. Dzieje si¢ to przez odpowiedni, selektywny
dobor tematow, watkow, wypowiedzi lub faktow, ktore sa potrzebne do skon-
struowania informacji. Trzeba pamigtac, ze o ostatecznym ksztalcie informacji
decyduje dziennikarz. Tym samym, stosujac ‘framing’, ma on duzy wplyw na to,
w jaki sposob bohater materiatu dziennikarskiego, dane wydarzenie, temat lub
idea moze by¢ odbierany przez widzoéw, shuchaczy lub czytelnikow. W efekcie to
samo wydarzenie moze by¢ w rdzny sposob przedstawione przez rézne medial®.
Podsumowujac ten watek, mozna wskazaé, ze wykorzystanie w mediach ram in-
terpretacyjnych moze wptywac na to, ktore wydarzenia dziennikarze uznaja za
warte pokazania, ktore aspekty dotyczace danego tematu bedg elementem materia-
tu dziennikarskiego, w jakim kontek$cie zostanie zaprezentowane dane wydarze-
nie, a takze jak bedzie okre$lona warto$¢ informacyjna wydarzenia®®,

Podstawowe narzedzia prowadzenia relacji z mediami

Dariusz Tworzydto zaznacza, ze skuteczne prowadzenie relacji z mediami
powinno by¢ oparte na dialogu. Przedstawiciele organizacji, ktérzy odpowiadaja
za kontakty medialne, powinni w swoich dziatania uwzglednia¢ zasady pracy
dziennikarzy i redakcji’. Waznymi kwestiami jest takze dostepnosé¢ dla dzienni-
karzy oraz pielegnowanie kontaktow z przedstawicielami $wiata mediow?e,

Efektywne relacje z mediami sg realizowane z wykorzystaniem réznych na-
rzedzi media relations. Ogolnie, formy wspotpracy osob odpowiedzialnych za
kontakty z dziennikarzami mozna podzieli¢ na komunikowanie posrednie i bez-
posrednie. Pierwsze z nich obejmuje szerokg palete tekstow do upowszechnienia
(m.in. komunikaty dla prasy, oficjalne stanowiska, biogramy, ilustracje), a takze
materiaty Zzrédlowe (np. opracowania tematyczne, opracowania typu pytanie —

13 M. Palczewski, Dziennikarz czy rzecznik intereséw partyjnych? O roli mediéw w wyborach
prezydenckich w Polsce w 2015 roku w swietle analizy tygodnikéw opinii [w:] Media w kampa-
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odpowiedz, podsumowanie tresci dokumentéw lub przemowien). Komunikowa-
nie bezposrednie jest oparte na kontaktach osobistych. Mozna tu zaliczy¢ dziata-
nia, w ktorych dostarczanie informacji jest funkcja podstawowa (np. konferencje
prasowe, wywiady, reagowanie na pytania ze strony dziennikarzy, drzwi otwarte
dla dziennikarzy), a takze pielggnowanie kontaktow potaczone z funkcja informa-
cyjna (np. spotkania kuluarowe, zaproszenie dziennikarzy na rozmowy w orga-
nizacji, przyjecia prasowe, podroze prasowe)™®.

Profesjonalnie prowadzone relacje z mediami moga by¢ realizowane z wyko-
rzystaniem konkretnych narzgdzi. Wybrane z nich sg krotko omowione ponize;.

Lista mailingowa (lista prasowa) — podstawowe narzedzie w kazdej orga-
nizacji, ktéra zamierza utrzymywac kontakty z mediami. Zawiera dane kontak-
towe do dziennikarzy z wszystkich redakcji, z ktorymi organizacja chce si¢ kon-
taktowac, a takze obszary i specjalizacje tematyczne, ktorymi dziennikarze zajmuja
si¢ zawodowo. Na liscie prasowej umieszcza si¢ dane konkretnych dziennikarzy,
a nie cafe redakcje. Powinni to by¢ dziennikarze realizujacy materiaty dzienni-
karskie, a nie osoby z kierownictwa redakcji. Lista powinna by¢ na biezaco ak-
tualizowana, w zaleznos$ci 0d zmian na rynku mediow. Dobrze przygotowana
lista prasowa daje mozliwo$¢ precyzyjnego przekazywania informacji do tych
dziennikarzy, ktérzy moga by¢ zainteresowani danym wydarzeniem?.

Informacja prasowa (komunikat prasowy) — przygotowany wedlug okre-
slonych zasad dokument, ktory pozwala organizacji przekazywac¢ mediom istot-
ne z jej punktu widzenia informacje. Czesto punktem wyjscia do przygotowania
informacji jest warto$ciowy news. Komunikat prasowy ma okre§long strukture,
na ktorg sktada si¢ nagtowek, tytut tekstu, podtytut, lead, tekst wlasciwy, dane
do kontaktu ze strony przedstawiciela organizacji?!. Informacje buduje si¢ na
zasadzie odwroconej piramidy, co oznacza, ze najwazniejsze fakty umieszcza si¢
na poczatku tekstu. Celem informacji prasowej jest zainteresowanie dziennika-
rzy tematem istotnym z punktu widzenia organizacji. Skuteczno$¢ komunikatu
zwigksza nie tylko przygotowanie go zgodnie z kryteriami newsa i odpowiednia
struktura, ale takze przemys$lana koncepcja, umieszczenie w tek$cie danych,
wynikoéw badan, wypowiedzi ekspertow, klarowny i zrozumiaty jezyk, styl in-
formacyjny tekstu, kompletnos$¢ informacji, uzupetnienie tekstu zdjeciami lub
innymi materiatami graficznymi, dystrybucja w plikach o odpowiednim forma-
cie i rozmiarach (w przypadku poczty elektronicznej), rozestanie do dziennika-
rzy, ktorzy zajmuja si¢ danym obszarem tematycznym?2,

19 Tamze, s. 528.

20 D. Tworzydto, P. Kuca, Relacje z mediami w samorzqdach. Teoria i praktyka, Rzeszow 2010,
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prasowe. Czynniki determinujqce skuteczne relacje z mediami, red. N. Zyczynski, D. Tworzydto,
S. Gawronski, Rzeszow 2021, s. 71.
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Konferencja prasowa — bezposrednie spotkanie przedstawicieli organizacji
i mediow, ktore stuzy przekazaniu informacji w jakiej$ sprawie lub wyjasnieniu
danej kwestii. Konferencje prasowe nalezy organizowa¢ z powodu waznych wy-
darzen (ich znaczenie powinno by¢ na tyle istotne, ze daje powod do bezposred-
niego spotkania z dziennikarzami). Konferencja powinna by¢ profesjonalnie zor-
ganizowana. Nalezy przygotowac jej program, ustali¢ tresci, ktore sa kluczowe
z punktu widzenia polityki komunikacyjnej danego podmiotu, liste osob, ktore
wystapig na konferencji ze strony organizatorow, zakres ich wypowiedzi, tak
zeby nie pokrywaly sie¢ tematycznie. Trzeba tez zaplanowac liste dziennikarzy,
ktorzy zostang na nig zaproszeni, przygotowac si¢ na sesj¢ pytan ze strony
przedstawicieli mediow. Istotnym elementem jest rowniez opracowanie materia-
16w prasowych dotyczacych tematu spotkania, ktore mozna rozda¢ dziennika-
rzom obecnym na konferencji lub przesta¢ tym, ktorzy byli zaproszeni, ale si¢
nie pojawili. Nalezy rowniez zadba¢ o wyposazenie techniczne sali konferencyj-
nej, obstuge techniczng spotkania (np. fotograficzng), wyznaczy¢ osobe, ktéra
poprowadzi konferencje®,

Teczka prasowa — komplet materiatow informacyjnych, ktore sg przygoto-
wane przez organizacj¢ dla dziennikarzy, zwykle przy okazji urzadzania konfe-
rencji prasowych. W teczce prasowej znajduja si¢ m.in. informacje prasowe,
materiaty graficzne, zdjecia, informacje uzupetniajace, ktore dotycza tematu
konferencji. Materialy te moga by¢ rozdawane dziennikarzom w trakcie konfe-
rencji lub tuz po jej zakonczeniu?*.

Wywiad — rozmowa przedstawiciela organizacji z dziennikarzem na okre-
$lony, interesujacy dla odbiorcow mediow temat, sktada si¢ z celowo formuto-
wanych pytan i odpowiedzi. Z punktu widzenia rozméwcy, przed spotkaniem
z dziennikarzem warto zadba¢ o kilka kwestii. Wskazane jest dopytanie o zakres
tematyczny wywiadu, co utatwi lepsze przygotowanie do rozmowy. Warto takze
zastanowic si¢ nad tym, z jakim przekazem kto$ chcialby dotrze¢ do czytelni-
kow lub widzoéw, ktorzy beda ogladali wywiad. Istotng kwestig jest analiza za-
gadnien, 0 ktore moze zapyta¢ dziennikarz, zastanowienie sig, jakie pytania moga
pas¢ z jego strony, a takze w jaki sposob mozna na nie odpowiedzie¢. W wywia-
dzie prasowym waznym aspektem jest medialny, klarowny dla odbiorcy jezyk®.
W telewizji, oprocz sposobu wypowiadania, wazny jest takze obraz, zachowanie
przed kamerg i komunikacja niewerbalna.

Wyjazd prasowy — zorganizowany dla grupy dziennikarzy wyjazd, ktory po-
zwala im blizej pozna¢ konkretng tematyke lub poszerzy¢ wiedz¢ na dany temat.
Warunkiem efektywnego wyjazdu prasowego jest to, ze powinien on dostarczy¢

2 D. Tworzydto, Public relations praktycznie...., s. 244-245.

24 Leksykon public relations..., s. 167.

% D. Tworzydto, P. Kuca, Relacje z mediami..., s. 57-59, D. Tworzydto, Public relations
praktycznie...., s. 231.
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dziennikarzom merytorycznego materiatu do przygotowania publikacji medial-
nych. Istotng kwestia przy organizacji wyjazdu jest takze fakt, ze uczestniczacy
w nim dziennikarze nie uzyskaliby tych samych informacji na miejscu, w swoich
redakcjach. Oprocz potencjatu informacyjnego wyjazdy prasowe sa takze odpo-
wiednig okazjg do budowania dobrych relacji z dziennikarzami®.

Artykul sponsorowany — tekst prasowy, ktorego tres¢ jest kontrolowana
i akceptowana przez zlecajaca go organizacje, opublikowany w mediach za od-
ptatno$cig (podobnie jak reklama). W duzej czesci przypadkéw teksty sponso-
rowane sg publikowane w formie podobnej do materiatow redakcyjnych. Na
tamach dziennikéw i czasopism powinna si¢ przy nich pojawi¢ informacja ,,ar-
tykut sponsorowany”, co jest istotne z punktu widzenia czytelnikow?’.

Newsletter — biuletyn, ktory aktualnie jest najczgsciej rozsytany do odbior-
cOw z wykorzystaniem poczty elektronicznej. Zawiera roznego rodzaju informa-
cje, istotne z punktu widzenia organizacji (aktorow politycznych), ktéra go roz-
syla. Jest tatwo dostepny dla odbiorcéw i aktualny?.

Autoryzacja — prawo osoby udzielajacej informacji dziennikarzowi do ak-
ceptacji dostownie cytowanej wypowiedzi przed jej publikacja. Zasady prze-
prowadzenia autoryzacji sa regulowane przez ustawe prawo prasowe. Podlegaja
jej tylko cytaty, autoryzacja powinna by¢ przeprowadzona w okreslonym czasie
(w ciaggu 6 godzin w dziennikach lub 24 godzin w czasopismach od chwili prze-
kazania materiatu do autoryzacji, chyba ze dziennikarz i rozmowca umowig si¢
inaczej). W przypadku braku autoryzacji lub jej odmowy w ustalonym terminie,
przyjmuje si¢, ze wypowiedz jest przyjeta bez uwag. Podczas autoryzacji wazng
kwestig jest jej zakres. Nie stanowi autoryzacji np. dopisywanie nowych pytan
lub zmiana kolejno$ci wypowiedzi w tekscie®®.

Sprostowanie — prawo do skorygowania nieprawdziwej lub niescistej in-
formacji podanej w materiale prasowym. Wymogi dotyczace sprostowan sg
przedstawione w prawie prasowym. Sprostowanie ma by¢ rzeczowe, dotyczy¢
faktow, powinno by¢ podpisane i wystane lub ztozone w redakcji w ciggu 21 dni
od publikacji materiatu prasowego. Jego obj¢tos¢ nie moze by¢ wigksza niz dwu-
krotna objetos$¢ fragmentu tekstu, ktorego dotyczy (lub nie wieksza niz dwukrot-
nos¢ czasu antenowego, jaki zajmowat przekaz, ktorego sprostowanie dotyczy).
Sprostowanie, ktore nie spetnia wymogow formalnych opisanych w prawie pra-
sowym, bedzie odrzucone lub moze by¢ odrzucone przez redaktora naczelnego®.
Z punktu widzenia praktyki media relations zaktada si¢, ze organizacja, Ktora
zamierza uzy¢ sprostowania, powinna stosowac reakcje adekwatng do Sytuacji.

% | eksykon public relations..., s. 106-107.

27 D. Tworzydto, Public relations praktycznie...., s. 232-233.

28 |_eksykon public relations..., s. 121.

29 Ustawa prawo prasowe z 26.01.1984 z p6zn. zm., Dz.U. 2018, poz. 1914,
30 Tamze.
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Dlatego sprostowanie jest rekomendowane w ostateczno$ci, w sytuacji, kiedy
mozna zatozy¢, ze nieprawdziwe informacje zawarte w materiale prasowym
moga wptywaé na wizerunek lub relacje bohatera publikacji medialnej!.
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