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Stygmatyzacja medialna public relations.
Wyniki badania sposobow przedstawiania PR
w polskich czasopismach opinii (2011-2016)

Streszczenie

W artykule poruszono problem stygmatyzacji public relations w polskich mediach z perspektyuwy
przeprowadzonych badarn ilosciowych i jakosciowych, dotyczacych sposob6éw przedstawiania
PR w czasopismach opinii. Z analizy wynika, ze PR ma raczej negatywny wizerunek spoteczny,
na ktéry wplywa sposéb, w jaki media uzywaja tego terminu, kojarzac go z promocja,
marketingiem, reklama, wizerunkiem, propaganda itp. Negatywne uzycie tego terminu wydaje
sie dos¢ powszechne, a charakterystyczna cecha polskiej sfery publicznej jest uzycie wyrazenia
,czarny PR” do dyskredytowania lub krytyki przeciwnikéw. Zauwaza sie czeste zastosowanie
wyrazen powiazanych z public relations w negatywnych konotacjach lub jako synoniméw innych
terminéw. Powoduje to zmiane pierwotnego znaczenia PR na gorsze i prowadzi do postepujacego
niezrozumienia, a w konsekwencji wplywa na wizerunek, postrzeganie spoleczne, rozwdj
i edukacje public relations. Jest to sprzeczne z idea public relations rozumianego jako strategiczny
proces komunikacji, budujacy i utrzymujacy wzajemnie korzystne relacje. Podejscie mediow
i spoleczenstwa zle wplywa na PR i prowadzi do eskalacji blednego rozumienia public relations.
Starajac si¢ znalez¢ odpowiedzi i rozwiazania adekwatne do sytuacji obciazajacej i wizerunku
public relations w Polsce, nawiazaliémy czterostronne partnerstwo miedzy: 1) Wydziatem
Dziennikarstwa, Informacji i Bibliologii Uniwersytetu Warszawskiego, 2) Zwiazkiem Firm Public
Relations, 3) Instytutem Monitorowania Mediéw 4) oraz polskim portalem branzowym Proto.pl.
Wspdlnie postanowiliémy przeprowadzi¢ badania w celu zargsowania gtéwnych obszaréw
zainteresowania i skali problemu. Starajac si¢ uzyskac najlepsza mozliwa perspektywe i jakosé
materialow, skupili$émy si¢ na polskich czasopismach opinii, ktére zgodnie z zatozeniem powinny
zawiera¢ najbardziej zréwnowazone i uznane tresci. PrzeprowadziliSmy analize szesciu polskich
czasopism z szesciu pelnych kolejnych lat wydawniczych (2011-2016), szukajac wzmianek
o PR. Analiza zostata podzielona na trzy poziomy: 1) wydzwiek, 2) stowa kluczowe, 3) rama
znaczeniowa. Do agregacji danych wykorzystaliémy dedykowana baze¢ danych dostarczona przez
IMM, ktéra wygenerowata ponad 780 unikalnych rekordéw fraz zwiazanych z PR. Zebralismy
i podsumowaliémy wyniki, aby lepiej zrozumied, w jaki sposéb public relations jest prezentowane
w polskich mediach. Artykul zawiera pogtebiona analize zebranego materiatu i jest kontynuacja
opublikowanego wczesniej artykutu programowego.

Stowa kluczowe: public relations, PR, stygmatyzacja, czasopisma opinii, wizerunek.
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Media stigmatisation of public relations: research results of the depiction of PR
in Polish opinion-forming magazines (2011-2016)

Abstract

The paper covers the issue of stigmatisation of public relations in Polish media from the perspective
of quantitative and qualitative research on depiction of PR in opinion-forming magazines. We argue
PR has a rather negative social image which we assume is affected by the ways the media use
the term associating it with promotion, marketing, advertising, image, propaganda etc. A negative
use of the term seems to be rather common. Moreover, it is characteristic for Polish public
sphere to use the phrase dark PR to discredit or criticise the opponents. We observe a frequent
use of phrases associated with public relations, where they appear in negative connotations
or serve as synonyms for other related terms. This results in changing the primary meaning
of PR for the worse and leading to its growing misunderstanding. We argue such a state of PR
affects its image, social perception, its development and education. It is contradictory to the idea
of public relations serving as strategic communication process building and maintaining mutually
beneficial relationships. The approach of the media and society reflects badly upon PR and leads
to an escalation of false information and idea of public relations. Trying to find answers
and solutions adequate for the aggravating situation and image of public relations in Poland,
we established a quadrilateral partnership between: 1) the Faculty of Journalism, Information
and Book Studies, University of Warsaw, 2) The Polish Public Relations Consultancies Association,
3) The Institute of Media Monitoring, 4) a major Polish public relations professional portal Proto.
pl. We collectively decided to conduct research to outline the main fields of concern and the scale
of the problem. Trying to get the best possible perspective and quality material, we have focused
on Polish political magazines which we assumed contained the most balanced and reputable
content. We examined six Polish opinion-forming magazines and investigated six full consecutive
publishing years (2011-2016) searching for any occurrence of phrases related to PR. The analysis
has been divided into three levels: 1) connotation, 2) key words, 3) context frame. To aggregate
the data, we used a dedicated database provided by the IMM which generated more than
780 unique records of phrases associated with PR. We gathered and summarized the findings
to help understand the way public relations has been presented in Polish media. This paper
contains an in-depth analysis of the collected material and is a continuation of the previously
published program one.

Reywords: public relations, PR, stigmatisation, magazines.

Wprowadzenie

Artykut jest kontynuacja opublikowanego pod koniec 2019 roku opracowania, w ktérym
szczegdtowo opisano zalozenia teoretyczne, bedace podstawa do opracowania koncepcji
i przeprowadzenia badan'. We wzmiankowanym artykule wylozono doglebnie problem
negatywnego wizerunku i postrzegania public relations, pejoratywnego prezentowania
dziedziny w mediach, co doprowadzito do opracowania koncepcji pojecia stygmatyzacji

! L. Przybysz, Stygmatyzacja medialna public relations. Sposoby przedstawiania dziedziny
w polskich czasopismach opinii (2011-2016) — podstawy teoretyczne i zarys badan, ,Media
Biznes Rultura” 2019, nr 2(7), s. 55-68.
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medialnej public relations®. Stygmatyzacje medialng scharakteryzowano jako proces
dyskredytacji obiektu w mediach i przez media. Konsekwencja takiego dzialania jest
zmiana nastawienia spolteczenstwa do stygmatyzowanego podmiotu, co z czasem
moze skutkowac koniecznoécia dystansowania sie od niego, a nawet kompletnym
odrzuceniem. Podkresli¢ nalezy, ze efekty stygmatyzacji medialnej sa trwate i nietatwo
podlegaja zmianom.

We wspomnianej publikacji omdéwiono wstepnie zalozenia przeprowadzonej analizy,
by przyblizy¢ i unaoczni¢ problem, ktéry starano sie nastepnie zglebi¢ w przeprowa-
dzonych badaniach wlasnych. U ich podstaw legla hipoteza:

H1: Public relations podlega procesowi stygmatyzacji w polskich mediach.

Postawiono takze konkretne pytania badawcze, ktére mialy w zatozeniu doprowadzic
do lepszego rozpoznania problemu zawartego w hipotezie:

Q1: Jaki jest wydZwiek wzmianek o public relations w badanych mediach?

Q2: Jakich stéw kluczowych (terminéw) zwiazanych z public relations uzywa sie
w analizowanych publikacjach?

Q3: Z jakimi dziedzinami zwiazanymi z komunikacjg jest mylone lub blednie
utozsamiane public relations?

Q4: W jaki sposob przedstawiaja public relations poszczegdlne czasopisma opinii
poddane analizie?

W celu zweryfikowania hipotezy oraz udzielenia odpowiedzi na pytania badawcze
przeprowadzono analize zawartosci kluczowych polskich czasopism spoteczno-
-politycznych uznawanych za opiniotwoércze: ,Newsweek Polska”, ,Wprost”, ,Polityka”,
»Do Rzeczy™, ,Sieci” i ,Uwazam Rze”. Jak opisano w artykule programowym?®, badanie
objeto okres szesciu pelnych lat wydawniczych: od 1 stycznia 2011 do 31 grudnia 2016.
Wykorzystano do niego baze monitoringu mediéw (Biuletyn) Instytutu Monitorowania
Mediéw. Do analizy wybrano tygodniki ,Newsweek Polska”, ,Wprost”, ,Polityka”,
»Do Rzeczy”, ,Sieci™ i ,Uwazam Rze” ze wzgledu na ich naktady®, a takze stopien opi-
niotwdrezosci wedhug rankingu Instytutu Monitorowania Mediéuw’ oraz zréznicowanie
ideologiczne (od centrowych i wywazonych tresciowo po zdeklarowane politycznie).

2 Ibidem, s. 61-62.

3 ,Do Rzeczy” byl tygodnikiem do 2014 roku. Od tego momentu ukazuje si¢ jako miesiecznik.
Zostal poddany analizie, poniewaz przez cze$¢ okresu podlegajacego analizie ukazywat sie jako
tygodnik.

* L. Przgbysz, Styematyzacja medialna public relations. Sposoby przedstawiania dziedziny...,
op. cit., s. 55—68.

5 Tygodnik ukazuje sie od 2012 roku, zmiennie pod réznymi tytulami: ,Sieci”, ,W Sieci” i ,Sieci
Prawdy”. W tym opracowaniu bedzie wystepowac pod najbardziej ogélnym z nich: ,Sieci”.

¢ Dane Zwiazku Rontroli Dystrybucji Prasy, na podstawie: wirtualnemedia.pl, https://infogr.am/
acd2e827-f40-495d-99b8-c782d93fb282 (dostep: 20.03.2018).

" M.in. Najbardziej opiniotwdrcze polskie media w 2015 roku, raport Instytutu Monitorowania
Mediéw, Warszawa, marzec 2016; Najbardziej opiniotwdrcze polskie media w 2016 roku,
raport Instytutu Monitorowania Mediéw, Warszawa, luty 2017.
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Analiza materiatu

Na wstepie do analizy zebranego materialu warto przypomnie¢ szczegdly przeprowa-
dzonego badania. Préba badawcza objeta wszystkie wydania analizowanych czasopism
od 1 stycznia 2011 roku do 31 grudnia 2016: byto to w sumie 201 wydan ,,Do Rzeczy™,
312 ,Newsweek Polska”, 308 ,Polityki”, 212 ,Sieci”, 182 numery ,Uwazam Rze” oraz
309 wydan ,Wprost”. Razem 1524 wydania. Z bazy danych wynika, ze we wspomnia-
nych numerach czasopism znalazto sie¢ 788 wzmianek dotyczacych public relations.
Przyaladajac sie doktadniej, mozna podad, ze 186 sposrdd nich odnotowano we ,Wprost”
(24%), 154 w ,Newsweeku” (19%), 144 w ,Do Rzeczy” (18%), 127 w ,Uwazam Rze”
(16%), 99 w ,Polityce” (13%) i 78 (10%) w tygodniku ,Sieci™’.

Idac dalej, trzeba zauwazyc, ze najczeéciej o public relations mozna byto przeczytaé
w ,Do Rzeczy”, poniewaz 81 sposréd 201 wydari tygodnika zawierato wzmianki o PR
(40%). Wér6d analizowanych czasopism opinii tym, ktére najrzadziej porusza kwestie
public relations okazala sie ,Polityka”. Znaleziono tam 99 wzmianek o PR w 57 wyda-
niach sposréd 308 z lat 2011-2016 (19%)".

Przeprowadzone badania pokazuja zatem, ze sposréd 1524 wydan analizowanych
czasopism spoteczno-politycznych z lat 2011-2016 odniesienia do public relations
zawieraly 363 wydania, a zatem 24%. Upraszczajac nieco, mozna stwierdzic, ze $rednio
w 1 na 4 wydania czasopism opinii mozna byto znalez¢ wzmianke o PR, a najczesciej
w tygodniku ,Do Rzeczy” (w 2 na 5 wydan)™.

Wydzwiek

W pierwszej kolejnosci dokonano podziatu i klasyfikacji treéci ze wzgledu na wydzwiek
(por. rycina 1). Z zebranego materiatlu wynika, ze badane tygodniki opinii wyrazaja
sie o public relations najczesciej negatywnie (63%). Z kolei 31% wzmianek o PR ma
charakter neutralny, a najmniej jest tych pozytywnych (6%).

Analiza szczegétowa przynosi nastepujace wnioski (por. rycina 2). Najczesciej o PR
w kontekscie negatywnym pisza kolejno: ,Sieci” (83%), ,,Newsweek” (70%), ,Polityka”
(64%) i ,Uwazam Rze” (62%). Na dalszych miejscach znalazty sie ,Do Rzeczy” (55%)
i ,Wprost” (53%). Na przeciwnym biegunie znajduja sie publikacje, w ktérych tematyka
public relations jest przywolywana w kontekscie pozytywnym. Jest ich zdecydowanie
mniej w stosunku do pozostatych: szczegdlnie w tygodniku ,Sieci” (1%), ,Uwazam Rze”
(2%) i ,Newsweeku” (3%). Mozna zaobserwowaé dysproporcje miedzy wymienionymi
tytutami a ,Wprost” i ,Do Rzeczy” (po 8% pozytywnych wzmianek o PR) oraz ,Polityka”

¢ Tygodnik ,Do Rzeczy” ukazuje sie od 1.01.2013 roku.

* W dalszej czesci wystepuje jako ,Newsweek”.

10}, Przybysz, Stygmatyzacja medialna public relations. Sposoby przedstawiania dziedziny...,
op. cit., s. 64.

' Ibidem.

12 Jbidem, s. 65.
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z 16% wzmianek o pozytywnym wydzwicku. W analizowanych czasopismach dos¢
czesto mozna odnalez¢ neutralne odwotania do tematyki public relations: najczesciej
we ,Wprost” (39%), ,Do Rzeczy” (37%) i ,Uwazam Rze” (36%). Nieco rzadziej tego rodzaju
wzmianki mozna odnalezé w ,Newsweeku” (27%) i ,Polityce” (20%), a najrzadziej
w tygodniku ,Sieci” (16%).

pozytywny
6%

neutralny
31%

negatywny
63%

Rycina 1. WydZwigk wzmianek o PR (w %)
Zré6dlo: opracowanie wiasne na podstawie danych IMM.
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Rycina 2. Klasyfikacja wydzwicku wzmianek o PR (w %) z podzialem na analizowane tytuly
Zré6dto: opracowanie wiasne na podstawie danych IMM.

Warto zastanowi¢ sie w tym miejscu nad rozkladem czasowym wzmianek
o public relations o charakterze pozytywnym, neutralnym oraz negatywnym (por.
rycina 3). 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 warto$é osiagneta w 2015 roku (137 wzmianek), by w 2016 spasé do 56.
Trzeba podkresli¢, ze w 2014 roku, w ktérym pojawito si¢ najwiecej wzmianek o public
relations o zabarwieniu pejoratywnym, najwiecej z nich zamieszczono w tygodniku
,Do Rzeczy” (27).
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Rycina 3. Wydzwiek wzmianek o PR na osi czasu
Zroédto: opracowanie wlasne na podstawie danych IMM.

Nalezy tez spojrze¢ na te kwestie od strony liczby wydan, w ktérych w danym
roku najczesciej mozna bylo znalezé negatywne wzmianki o PR. Na szczegélng uwage
zastuguje fakt, ze w 2014 roku wzmianki o PR zamieszczono w 17 wydaniach tygodnika
»dieci” i wszystkie traktowaly o tej dziedzinie w kontekscie pejoratywnym (w tym roku
wydano w sumie 52 numery czasopisma). Pod tym wzgledem tygodnik wyréznia sie
na tle pozostalych poddanych badaniu, z ktérych jedynie jeszcze w wigkszosci wydan
»=Uwazam Rze” z 2014 roku poruszajacych tematyke PR, wzmianki o tej dziedzinie mialy
charakter negatywny (w 8 na 10 wydan). Jedli za$ wziaé¢ pod uwage ogdlny odsetek
wydan, w ktérych wzmianki o PR mialy charakter negatywny do catkowitej liczby wydan,
w ktérych tematyka public relations sie pojawia, okaze sie, ze najwyzszy wynik osiagaja
woieci” — 91%. Dla por6wnania, wskaznik ten (stosunek liczby wydari ze wzmiankami
o PR o charakterze negatywnym do liczby wydan zawierajacych jakiekolwiek wzmianki
o dziedzinie) wynosi odpowiednio: 73% w przypadku ,Newsweeka”, 72% w przypadku
»~Uwazam Rze”, po 67% dla ,Do Rzeczy” i ,Polityki” oraz 56%, jesli chodzi o ,Wprost”.

Jesli przyjrzec sie rozktadowi neutralnych wzmianek o public relations na osi czasu,
mozna zauwazyc, ze rowniez ich liczba rosla szczegdlnie 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 sposréd nich
najwiecej pojawito sie w ,,Uwazam Rze” (21), nieco mniej we ,Wprost” (20) i ,Do Rzeczy”
(18). Biorac za$ 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 znalez¢ 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
i 2015 (po 3). W tych latach czasopisma ,Uwazam Rze”, ,Sieci”, ,Polityka” i ,Newsweek”
nie opublikowaly zadnej pozytywnej wzmianki o public relations, mimo ze publikowaly
wtedy wzmianki o charakterze negatywnym (poza nieukazujacym sie w 2011 roku
czasopismem ,Sieci”). W sumie najwiecej pozytywnych wzmianek o public relations
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odnotowano we ,Wprost” i ,Polityce” (po 16), najmniej w tygodnikach ,Sieci” (1)
i ,Uwazam Rze” (2).

Ogélnie rzecz ujmujac, we wszystkich omawianych czasopismach znaleziono
490 wzmianek negatywnych, 248 neutralnych i tylko 50 pozytywnych. Poréwnujac
to z liczba wydan, w ktérych znalazly sie wzmianki o PR, mozna wskazad, ze 69% z nich
(251 wydan) zawierato materiaty o public relations o negatywnym wydzwieku. O ile
wiec o PR mozna przeczyta srednio w 1 na 4 wydania tygodnikéw opinii, to az w 2
na 3 z nich znalazly si¢ publikacje ukazujace public relations w negatywnym Swietle.
Jesli wzia¢ pod uwage wzajemny stosunek do siebie wzmianek o PR o okreslonym
zabarwieniu, okaze si¢, 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 poréwnania wzmianek o zabarwieniu pozytywnym do tych o pejora-
tywnym nastawieniu — na 9 negatywnych przypada tylko 1 pozytywna. Biorac zatem
pod uwage omdwione 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 tytuléw.

Na podstawie zebranych danych nalezy wskazac, ze zaréwno najwiecej negatywnych
tresci, jak i najmniej pozytywnych mozna znalezé w tygodniku ,Sieci” (odnotowano
tam tylko jedna wzmianke o PR o nastawieniu pozytywnym). Tuz za nim znalaz}
sie ,Newsweek”. Natomiast ,Wprost” stara sie zachowa¢ réwnowage w poruszaniu
tematyki public relations: znaleziono w nim duza liczbe wzmianek o PR w kontekscie
pozytywnym, ktére réwnowazy wiele neutralnych, przy jednoczesnym najmniejszym
odsetku negatywnych wzmianek spoérod wszystkich tytutéw poddanych analizie.

Stowa kluczowe

W celu przeprowadzenia dokladniejszej analizy tresci dokonano podziatu zidentyfiko-
wanych wzmianek na analizowane terminy (stowa kluczowe). Gt6wnym kryterium
byty sformutowania uzyte w publikacjach.

Wyznaczono sze$¢ charakterystycznych wyrazen kluczowych': ,public relations”,
,PR”, ,PR-owski”, ,PR-owy”, ,PR-owiec”, ,czarny PR”. Analizie poddano wszystkie ich
formy i odmiany.

W zebranym materiale najczeséciej wystepujacym sformutowaniem jest ,PR”
(41%). Znacznie rzadziej wykorzystywanym terminem jest ,public relations” (18%).
7 taka sama czestotliwoécia pojawiaja sie odwolania do uwazanego przez branze za

¥ Wyznaczono nastepujace stowa kluczowe na podstawie wezesniejszych badan autora; por.:
L. Przybysz, Stygmatyzacja medialna public relations. Analiza zjawiska w wybranych pol-
skich czasopismach opinii, ,Rocznik Bibliologiczno-Prasoznawczy” 2017, nr 9(20), s. 113—120;
L. Przybysz, Dekadencja etyki polskiego public relations. Na przyktadzie przetargu Kompanii
Piwowarskiej [w:] Media Biznes Kultura. W kregu starych i nowych mediéw, red. M. Losie-
wicz, A. Rytko-Rurpiewska, TrueSign—Novae Res, Rinvara Co. Galway—Gdynia, Gdanisk 2016,
s. 331-355; k. Przybysz, Czy jestes dumny z bycia PR-owcem? Public relations w opinii
studentow dziedziny, ,Studia Medioznawcze” 2015, nr 2, s. 11-27.
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stygmatyzujace okreslenia ,czarny PR” (18%). Autorzy uzywaja takze terminu ,PR-owiec”
(we wszystkich odmianach), piszac o dziatalnoéci specjalistow public relations (14%).
Najrzadziej w badanych tytutach pojawiaja sie wyrazenia ,PR-owski” (6%) i ,PR-owy”
(3%) (por. rycina 4).

czarny PR

e public relations
0

18%

PR-owiec

14% /
PR-owy

3%
PR-owski
6%

PR
41%

Rycina 4. Podzial wzmianek o PR ze wzgledu na uzyte stowa kluczowe (w %)
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie danych IMM.

7 badania czestotliwosci wystepowania kazdego z omawianych sformulowarn
w analizowanych tytutach nie wynika zaden wspdlny model kategoryzacji tresci o PR
(uzycia odpowiednich wyrazen). W kazdym z badanych tygodnikéw rozktadaja si¢ one
inaczej. Pewne podobienstwa mozna zauwazy¢ pomiedzy ,Newsweekiem” i ,Wprost”,
ktére w zblizonych proporcjach uzywaja kazdej z kategorii, jednakze nie mozna mowic
o analogii. Warto zaznaczyc, ze wszystkie tytuly stosuja najczesciej sformutowanie ,PR”™:
odpowiednio pomiedzy 33% (,Sieci”) a 51% (,Polityka”) (por. rycina 5). Nalezy zatem
spojrze¢ na wyniki analizy pod katem wykorzystania konkretnych kategorii. Pod tym
wrzgledem sformutowania ,,public relations” najczesciej uzywa sie w ,Uwazam Rze”
i ,Polityce” (odpowiednio: 27% i 25%), a najrzadziej we ,Wprost” (11%). Sformutowanie
»PR-owski” najczesciej pada w ,Do Rzeczy” (10%), najrzadziej za$ w ,Newsweeku”
(5%); w ,Polityce” nie pojawia si¢ wcale. Okreslenie ,,PR-owy” najczesciej wystepuje
we ,Wprost” (6,5% — podobnie jak poprzedni termin), a najrzadziej w ,Newsweeku”
(2%). Nie pojawia sie w publikacjach ,Polityki” i ,Sieci”.

carny PR SR 2 non
Prowiec I 9 20
Prowy 3 6
Prowski IR s 6 6
PROEEI s s 3 I8 44
public relations [N s 22 27 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
® Do Rzeczy” ™ Newsweek” M Polityka” ,Sieci” ,Uwazam Rze" ,Whprost”

Rycina 5. Stowa kluczowe we wzmiankach o PR (w %) z podziatem na czasopisma
Zré6dto: opracowanie wiasne na podstawie danych IMM.
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O spegcjalistach public relations per ,PR-owiec” najczesciej pisze ,Newsweek” (27%),
a najrzadziej ,Sieci” (4%). Préino szukaé na wykresach dotyczacych wspomnianych
trzech sformutowarn tygodnika ,Polityka” — jak wykazata analiza bazy danych publikacji,
w zadnym z wydan czasopisma nie mozna znalez¢ zwrotéw ,PR-owski”, ,PR-owy”
czy ,PR-owiec”. Moze to zatem tlumaczyé wysoki odsetek wezesniej opisanych stow
kluczowych ,public relations” i ,PR” w publikacjach tygodnika — analiza szczegétowa
wykazuje, ze autorzy ,Polityki” za pomoca tych okreslen opisuja dziatania public rela-
tions i specjalistéw dziedziny. Nalezy takze zwroci¢ uwage na fakt, ze kazde z czasopism
odwoluje si¢ do wyrazenia ,czarny PR” (potocznie dotyczacego dziatari zmierzajacych do
dyskredytacji, oczerniania, negatywnej zmiany postrzegania)'“. Prym wioda ,Sieci” (32%);
za nimi znalazly sie ,Do Rzeczy” (25%) i ,Polityka” (24%). Kolejne tytuly w znacznie
mniejszym stopniu postuguja si¢ tym sformutowaniem: dla ,Newsweeka” odsetek ten
wynosi 13%, dla ,Wprost” 12% i 11% dla ,Uwazam Rze”.

W podsumowaniu nalezy zaznaczyc, ze ogélnie rzecz ujmujac najczesciej wykorzy-
stywanym stowem kluczowym jest ,PR”. Jego uzycie odnotowano w 41% wzmianek
o public relations we wszystkich analizowanych czasopismach razem wzietych. Sformu-
towanie ,PR” najczesciej mozna spotkac w ,Polityce” (51%), a najrzadziej w tygodniku
woieci” (33%). Na dalszych miejscach wéréd najpopularniejszych wyrazen dotyczacych
public relations znalazty si¢ ,czarny PR” i ,public relations” — oba po 18%. Z punktu
widzenia tej analizy szczegdlnie istotne jest to stygmatyzujace okreslenie — najczesciej
o ,czarnym PR-ze” pisano w tygodniku ,Sieci” (32%), a najrzadziej w ,Uwazam Rze”
(11%). W wiekszosci analizowanych czasopism pisano takze o specjalistach public
relations, uzywajac wyrazenia ,PR-owiec”. Najczesciej w ,Newsweeku” (27%),
a najrzadziej w ,Uwazam Rze” (9%) i w tygodniku ,Sieci” (4%). Spoéréd wzmianek
w analizowanych czasopismach 6% zawieralo wyrazenie ,PR-owski” i najczesciej
wystepowato w ,Do Rzeczy” (10%). Najrzadziej ze wszystkich stéw kluczowych
wystepuje sformutowanie ,,PR-owy”, ktére odnotowano w 3% wzmianek. Tym razem
najczesciej we ,Wprost” (6%). Nalezy przypomnied, ze w ,Polityce” nie odnotowano
wystepowania stow kluczowych ,PR-owiec”, ,PR-owski” i ,PR-owy”.

Mozna zatem uznad, ze najpowszechniejszym sposobem odnoszenia si¢ do dziedziny
public relations nie jest poslugiwanie sie jej pelna nazwa, lecz skrétem ,PR”. Przez
to, zarowno dla czytelnikéw, jak i dla autoréw wypowiedzi, moze on nie by¢ w petni
zrozumialy. To z kolei moze prowadzi¢ do nader swobodnej interpretacji skrétu ,PR”
i nadawania mu znaczen réznych od pierwotnego. Moga sie na to nakladac zaréwno
funkcjonowanie pochodzacych z jezyka angielskiego form ,,public relations” i ,PR”, jak
i brak ich tlumaczenia na jezyk polski oraz problem z powszechnym uznaniem jednolitej
definicji dziedziny. Nie sposob wyrokowac, czy przewazaja tu wzgledy jezykowe, czy
kognitywne, jednakze wszystko to moze w konsekwencji ugruntowywac niezrozumienie
public relations przez publicznosc.

4 J. Oledzki, Etyka w polskim public relations. Refleksje badawcze, Oficyna Wydawnicza
ASPRA-JR, Warszawa 2009, s. 48—49.
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Rama znaczeniowa

Logiczna kontynuacja analizy byto zaklasyfikowanie poszczegdlnych wzmianek i uzy-
tych stéw kluczowych do zdefiniowanych na potrzeby badania siedmiu kontekstow
znaczeniowych® (por. rycina 6). Wyszczegdlniono nastepujace konteksty: czarny PR/
dyskredytacja'®, dziennikarstwo, manipulacja/propaganda'’, marketing, public relations,
rozgtos/promocja/reklama'®, wizerunek.

W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze wiele z analizowanych sformulowan odwotuje
sie do dziedzin pokrewnych, jak marketing czy dziennikarstwo, ktére maja zgola inne
zakresy dziatania i znaczenia od public relations, a sa z nim blednie utozsamiane.
Warto odnotowa¢, ze czes¢ wzmianek prawidlowo odwoluje sie do podstawowego
kontekstu znaczeniowego PR-u, a wiec public relations, a najczesciej pojawiaja si¢ one
w odniesieniu do dzialan agencji, dzialéw i ekspertéw public relations.

czarny PR/dyskredytacja
19%

wizerunek
31%

dziennikarstwo
0,5%

manipulacja/propaganda
15%

rozgtos/promocja/reklama

7% marketing

2,5%
public relations
25%

Rycina 6. Kontekst znaczeniowy wzmianek o PR (w %)
Zré6dlo: opracowanie wiasne na podstawie danych IMM.

Tylko 4 wzmianki odnosily si¢ do PR w powiazaniu z dziennikarstwem: 3 w ,,Uwa-
zam Rze” i | w ,Newsweeku”, co w sumie stanowi 0,5% caltosci. Najczestszy kontekst —
czyli ,wizerunek” (31%) — oznacza odnoszenie PR do kreowania wizerunku (niekiedy
zastepujac podstawowy zwrot na zasadzie synonimicznoéci). Prawidtowosé ta dotyczy
takze pozostalych wyréznionych sformutowan, co oznacza przypisywanie public rela-
tions znaczenia innego niz prawdziwe, zmiang zakresu znaczeniowego i narzucanie

5 Wyréznienie kontekstéw oparto na wlasnym doswiadczeniu badawczym i wielu publi-
kacjach, m.in.: J. Oledzki, O wizerunku public relations w polskim spoteczenstwie, ,Studia
Medioznawcze” 2016, nr 1, s. 23-35; L. Przybysz, Stygmatyzacja public relations. Analiza
zjawiska..., op. cit. 1 in.

16" Czarny PR rozumiany jako dyskredytacja, dziatanie na szkode przeciwnika. Zob. Stownik poje¢
zwiqzanych z komunikacjqg marketingowaq, red. L. Przybysz, https://www.prbezkomentarza.pl/
slowniczek/ (dostep: 20.03.2018).

17 Zbiorczo, poniewaz ich rozréznienie wprowadzitoby dodatkowe mikropodziaty, co mogloby
negatywnie wplynac na analiz¢ szczeg6lowa. Ponadto niekiedy bardzo trudno przypisac
wzmianke jednej tylko kategorii, znaczenia przenikaja sie, wynikaja z kontekstu, co réwniez
sktania do uproszczenia analizy.

'8 Rozumiane jako dziatania prowadzace do budowania rozglosu, promowania czegos, wyko-
rzystania PR do celéw reklamowych itp.
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negatywnych konotacji poprzez nadmierna, nieuprawniona interpretacje. Jednakze
trzeba zaznaczyc, ze dos¢ czesto spotyka sie w omawianych czasopismach prawidtowy
kontekst ,,public relations” — w przypadku 25% wzmianek o dziedzinie.

Relatywnie czgsto mozna spotkac tez konteksty negatywne. Kontekst ,czarny PR/
dyskredytacja” odnotowano w 19% wzmianek o public relations. Warto przytoczyc
przyklady. Tygodnik ,Sieci” w jednej z publikacji pisze nastepujaco: ,Zorganizowana,
gigantyczna akcja czarnego PR, demolowania wizerunku, niszczenia godnosci, przepro-
wadzona z nieprawdopodobna brutalnoscia i skutecznoscia”. W ,Do Rzeczy” czytamy
natomiast, ze: ,,Geniusz czarnego PR polega wtasnie na tym, ze linczowany publicznie
On nie moze sie broni¢” oraz ,Czarny PR ciagnie sie za ta Bogu ducha winna ryba”.
W  Newsweeku” za$ przeczytamy: ,,czarny PR, czyli kompromitujace materialy na ich
oponentéw zdobyte poza telewizjg™*.

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

Bledne postrzeganie public relations jako ,rozglosu, promocji i reklamy” odnalez¢
mozna w 7% wzmianek. Natomiast PR mylono z marketingiem w 2,5% przypadkéow.
Dla przyktadu, ,Do Rzeczy” taczy PR z marketingiem i zaleca: ,,Przy biurach prasowych
diecezji [..] powinny powstac tez biura PR i marketingu”. Wedtug ,Uwazam Rze”
za dziatania public relations odpowiadaja dzialy marketingu: ,Akcje PR prowadzone
we wlasnym zakresie przez dziaty marketingu w malych i érednich przedsiebiorstwach
bywaja bardzo pomystowe™.

Tytutami, w ktérych najczesciej pisano o public relations w kontekscie ,wize-
runku”, sa ,Newsweek” i ,Wprost” (odpowiednio: 49% i 31%). Oznacza to, ze niemal
potowa publikacji o PR w tym pierwszym tytule splyca jego znaczenie do narzedzia
lub strategii stricte wizerunkowych. Po przeciwnej stronie skali znajduje si¢ ,Polityka”,
ktéra w niewielkim stopniu utozsamia public relations z wizerunkiem (15%). Dzien-
nikarze i komentatorzy ,Do Rzeczy” oraz ,Polityki” najczesciej w sposéb prawidtowy
uzywaja wyrazen dotyczacych PR w kontekscie ,,public relations” (odpowiednio 35%
i 34%); tymczasem w najmniejszym stopniu korzysta z tej interpretacji tygodnik ,Sieci”
(109%). Inna réznica jest zdecydowanie czestsze w poréwnaniu z pozostatymi tytutami
przedstawianie PR-u przez ,Wprost” w kontekécie ,manipulacji i propagandy” (24%).

19
20

Jak mainstream z prezydentem prawdzie pomagali, ,Sieci”, 20.07.2015.
Dziwne przypadki Ramila Durczoka, ,Do Rzeczy”, 23.02.2015.

2t Gdzie dorsze zimujq, ,Do Rzeczy”, 15.02.2016.

2 Meczennik kgsa na zywo, ,Newsweek”, 9.05.2016.

3 Shreki, pity i masaze, ,Sieci”, 10.11.2014.

# Fenomen Szydlo, ,Do Rzeczy”, 12.10.2015.

% Potrzebny jest wrog, ,Newsweek”, 22.04.2014.

* Wiladza narracji, ,Do Rzeczy”, 8.09.2014.

2 Po co nam PR?, ,Uwazam Rze”, 1.09.2014.
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Najrzadziej w podobnym Swietle opisuje public relations ,Newsweek” (3%). PR jako
,rozglos, promocje, reklame” najczesciej prezentuje ,Uwazam Rze” (17%); najmniej tego
rodzaju odniesieni spotka¢ mozna w ,Do Rzeczy” (1%). W niewielkim stopniu public
relations myla z marketingiem cztery z omawianych tytuléw: ,,Uwazam Rze” (9%), ,Do
Rzeczy” (4%), ,Polityka” (2%) oraz ,Sieci” (1%). Brak takich odniesieri w ,Newsweeku”
i ,Wprost”.

Nalezy zaznaczy¢, ze w kazdym z badanych czasopism wystepuje zblizony odsetek
wzmianek, w ktérych utozsamia si¢ public relations z ,czarnym PR-em”. Najwiecej
w tygodniku ,Sieci” (37%), dalej w ,Polityce” (26%), ,Do Rzeczy” (20%), ,Wprost”
(17%) i ,Newsweeku” (14%). Najmniej podobnych odniesien kontekstowych wystepuje
w ,Uwazam Rze” (12%) (por. rycina 7). Mozna zatem uznad, ze czytelnicy otrzymuja
zarowno doé¢ negatywny obraz public relations, jak i moga uznac, ze dzialania prowa-
dzace do dyskredytacji i szkalowania konkurentéw naleza do zakresu dziatann PR-owcéw.
Moze to prowadzi¢ do sukcesywnego zmniejszania si¢ zaufania do public relations,
ktére i tak nie nalezy do najbardziej podziwianych zawoddéw?.

H2Wprost” 72— 23 5 31
»,Uwazam Rze” IR O g 15 ily/ 26
HSieci” I e S 10 10 26
»Polityka” I G S 34 7 15
,Newsweek” IEENIZENEENTEN 31 31 49
»,Do Rzeczy” 0N IOR 35 il 30
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
m czarny PR/dyskredytacja  m dziennikarstwo ® manipulacja/propaganda m marketing
public relations rozgtos/promocja/reklama ~ wizerunek

Rycina 7. Kontekst znaczeniowy wzmianek o PR (w %) z podziatem na tytuly
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych IMM.

Podsumowujac czes¢ analizy dotyczaca kontekstu znaczeniowego wzmianek o public
relations, zwraca sie uwage, ze dominuje utozsamianie public relations z wizerunkiem
(31%). Taka rama znaczeniowa wystepuje najczesciej w ,Newsweeku” (49%). Dalej
warto zaznaczy¢, ze w wielu publikacjach PR przedstawiany jest we wlasciwym,
nieznieksztalconym kontekscie, jakim jest ,public relations” (25%). W tym wypadku
przewazaja wzmianki zamieszczone w ,Do Rzeczy” (35%) 1 ,Polityce” (34%). Trzecia pod
wzgledem popularnosci rama znaczeniowsa jest ,czarny PR/dyskredytacja”. Mozna uznac,
ze relatywnie wysoki odsetek wzmianek o takim charakterze (19%) moze przyczyniac sie
do niewlasciwego, a zarazem negatywnego postrzegania dziatari branzy public relations.
Rama znaczeniowa ,czarny PR/dyskredytacja” wystepuje najczesciej w tygodniku
»dieci” (37%). Inna rama znaczeniowa o wydzwieku pejoratywnym jest ,manipulacja/

% JE. Grunig, Instytucjonalizacja, zarzqdzanie strategiczne i media elektroniczne: czy
badania naukowe ksztattujq przysztosé public relations [w:] Public relations we wspétczesnym
Swiecie: miedzy stuzbq organizacji i spoteczenstwu, red. J. Oledzki, Oficyna Wydawnicza
ASPRA-JR, Warszawa 2011, s. 25.
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propaganda”. W tym kontekscie o PR traktuje 15% analizowanych wzmianek, a odnie-
sienie to pojawia sie najczesciej we ,Wprost” (24%). Kontekst ,rozglosu, reklamy
i promocji” da sie zaobserwowacé w wypadku 7% wzmianek. Najczesciej pojawia sie
on w ,Uwazam Rze” (17%), a najrzadziej w ,Do Rzeczy” (1%). Pozostale konteksty
znaczeniowe wystepuja sporadycznie: ;marketing” — 2,5%, ,dziennikarstwo” — 0,5%.

Na podstawie pozyskanych danych mozna uznaé, ze PR jest rozumiany i przed-
stawiany gléwnie jako dzialanie wizerunkowe. Cho¢ mozna znalez¢ liczne wzmianki
o wiasciwym kontekscie znaczeniowym, wiele odnosi si¢ do mniej pozytywnych
ram znaczeniowych. Zatem réwniez aspekt nadawania public relations okreélonego
znaczenia moze prowadzi¢ do ugruntowania powierzchownego postrzegania dziedziny,
a takze przyczyniac sie do postrzegania jej w negatywnym Swietle.

Whioski

Na podstawie przeprowadzonej analizy sformutowano nastepujace wnioski, ktére
w skrdcie zostaly przedstawione w tabeli 1. Omawiane czasopisma opinii poruszaja
tematyke public relations érednio w 1 na 4 wydania z lat 2011-2016. Najwieksza liczbe
publikacji zawierajacych odniesienie do PR odnotowano we ,Wprost”, a najmniejsza
w czasopi$mie ,Sieci”. Najwiecej wzmianek o public relations odnotowano w 2014
roku, co stanowi 28% wszystkich znalezionych. Najmniej w 2012 roku — 7% catosci.

Tabela 1. Podsumowanie badania sposobéw ukazywania PR w czasopismach opinii

Czasopisma opinii o PR: W 1 na 4 wydania
Zdecydowanie negatywnie
Najgorzej pisza ,Sieci”

Najczesciej uzywaja sformutowan: ,PR”
,public relations”
,czarny PR”
Wiaza PR z: Wizerunkiem

Public relations
Czarnym PR (dyskredytacja)

Zrédto: opracowanie wlasne.

Tygodniki opinii przedstawiaja PR przewaznie w kontekscie negatywnym, nieco
rzadziej w neutralnym. Sporadycznie omawiaja tematyke w znaczeniu pozytywnym.
W 6 na 7 wydari 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 czaso-
pismie ,Sieci” i ,Uwazam Rze”. Najwiecej negatywnych w ,Newsweeku”, najmniej
w ,Polityce”. Najwiecej neutralnych odniesien znalez¢é mozna we ,Wprost”. Pozytywne
odniesienia do PR pojawialy sie najczeéciej w 2014 roku, podobnie jak neutralne.
Najwiecej negatywnych odnotowano w 2015 roku, a najmniej w 2012 roku. Tym
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samym w odpowiedzi na pytanie badawcze Q1 nalezy wskazac, ze wydzwiek wzmianek
o public relations odnalezionych w badanym materiale jest zdecydowanie negatywny.

Analiza stéw kluczowych (ktéra jest odpowiedzia na pytanie badawcze Q2) poka-
zuje, ze najczesciej uzywanym sformutowaniem jest ,PR”, ktdre jest najpopularniejsze
w ,Polityce”. Rolejnymi popularnymi wyrazeniami sa ,public relations” i ,,czarny PR”.
»Czarny PR” najczesciej pojawia sie w tygodniku ,Sieci”, a najrzadziej w ,Uwazam Rze”.
Trzecim z kolei pod wzgledem powszechnoéci stowem kluczowym jest ,PR-owiec”.
Najczesciej ze wszystkich tytuléw stosuje go ,Newsweek”. Zdecydowanie rzadziej
postuguja sie nim ,Uwazam Rze” i ,Sieci”. Nie uzywaja go publicysci ,Polityki”. Spo-
radycznie korzystano z terminu ,PR-owski”, najczesciej w ,Do Rzeczy”. Jeszcze rzadziej
siegano po wyrazenie ,PR-owy”, najczesciej we ,Wprost”. Zadne z tych okregleri nie
wystepuje w ,Polityce”.

Odpowiadajac natomiast na pytanie badawcze Q3 nalezy wskaza¢, ze wsrdd
wzmianek o public relations dominuje kontekst znaczeniowy ,wizerunku”. Najczesciej
pojawia si¢ w ,Newsweeku”. W czesci publikacji PR przedstawiany jest we wlasciwym
kontekscie ,public relations”. Przewazaja tu teksty ,Do Rzeczy” i ,Polityki”. Popularna
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. Innym kontekstem o negatywnym
zabarwieniu jest ,manipulacja/propaganda”. Odniesienie to pojawia sie rzadziej od
pozostalych, najczesciej w materiatach ,Wprost”. Kontekst ,rozgtosu, reklamy i pro-
mocji” da sie zaobserwowac okazjonalnie. Najczesciej pojawia sie w ,Uwazam Rze”.
Pozostate konteksty znaczeniowe ,marketing” i ,dziennikarstwo” wystepuja najrzadzie;.
Szczegbtowe dane dotyczace sposobéw przedstawiania public relations w kazdym
z czasopism opinii poddanych analizie stanowia odpowiedz na pytanie badawcze Q4.

Podsumowanie

Podsumowujac, nalezy zaznaczyc, ze przedstawiona analiza tresci prezentuje w zarysie
fenomen stygmatyzacji public relations w polskiej przestrzeni medialnej. Potwierdza
hipoteze (H1), ze public relations przedstawiane jest w negatywnym Swietle i jest
rozumiane jako ,czarny PR”, dyskredytacja, manipulacja czy wrecz propaganda. Wyniki
badania wskazuja réowniez na wyrazne problemy ze zrozumieniem zakresu zadan PR,
poniewaz w analizowanych publikacjach termin ,public relations” funkcjonuje przede
wszystkim w kontekscie wizerunkowym.

Na podstawie zebranych danych, przedstawione tu wnioski mozna poszerzyc
o szczegotowe interpretacje i odwolania — jak choc¢by wskazanie, w jakiego rodzaju
materiatach redakcyjnych pojawiaja sie poszczegélne wzmianki o PR, kto najczesciej
wypowiada sie o dziedzinie, kto najbardziej krytycznie itp. Badanie moze takze stanowic
punkt wyjscia do analizy zjawiska w innych mediach: pozostalych rodzajach prasy, radiu
i telewizji, a przede wszystkim internecie, ze szczegélnym uwzglednieniem serwiséw
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spolecznosciowych. Wyniki tak zakrojonego projektu badawczego moga dostarczyc
dalszych wnioskéw przydatnych przedstawicielom nauki i praktyki public relations,
dziennikarzom oraz innym grupom spofecznym.

Wiarto na koniec podkresli¢, ze czlonkowie koalicji wraz z autorem artykutlu maja
nadzieje, ze prezentowany raport przyczyni sie do zmiany podejscia mediéw do public
relations, a w konsekwencji jego spotecznego postrzegania. O potrzebie prowadzenia
badan, dyskusji i edukacji moze $wiadczy¢ wskazana w raporcie powszechna niepo-
chlebna opinia o PR, podczas gdy jego kanonicznym zadaniem jest dbanie o reputacje.
Jak sie okazuje, szczegélnie wiasna.
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