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Streszczenie: Zestaw regut zachowan komunikacyjnych osob reprezentujacych organizacje —
obojetne, jakiego rodzaju — w kontakcie z przedstawicielem mediow jest w naszej literaturze
stosunkowo stabo opisany. Nie bardzo takze wiadomo, z jakich pozycji metodologicznych
taki zestaw regut mialby wigksze prawo do poprawnosci i akuratno$ci. Zardwno podejscie
normatywne, jak i opisowe bedzie miato swoje stabosci. Niniejszy tekst sprobuje je ominag,
a prawo do przypuszczenia o mozliwym sukcesie tej proby daje autorowi zardwno praktyczne
wieloletnie do§wiadczenie zbierane po obu stronach sytuacji komunikacyjnej dziennikarz —
rzecznik, jak i kilkuletnie juz do§wiadczenia w przekuwaniu tej praktyki na rozmaite formy
edukacyjne dla rzecznikdw.
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1. Wstep

Wchodzac w relacje z mediami przy okazji kryzysu, warto sobie u§wiadomic¢ rolg
rzecznika organizacji, ktora te kontakty nawiazuje badz na nie reaguje. Rola ta jest
szczegoblna, podlega okreslonym prawidlowo$ciom i petniacy ja musi mie¢ $wiado-
mos$¢, ze wymaga ona szczegolnej odpowiedzialnosci 1 kompetencji oraz ze w osta-
tecznym bilansie rozwigzania kryzysu nie wszystko zalezy od rzecznika.

2. Ekonomiczne aspekty funkcjonowania gazet i czasopism

Rzecznik organizacji, aby mogt w sposob kompetentny i odpowiedzialny wspotpra-
cowa¢ z mediami, musi mie¢ gleboka orientacj¢ w zasadach ich funkcjonowania.
Musi si¢ przede wszystkim orientowac, z czego zyja media. Majac t¢ $wiadomosc,
uniknie wielu btedow i chybionych akcji. Ponizsze uwagi z pewno$cia mu to ula-
twia.

2.1. Prasa

Wydawanie prasy w realiach gospodarki wolnorynkowe;j jest przedsigwzigciem biz-
nesowym o $cisle okreslonych parametrach. Funkcjonowanie na rynku jest jednakze
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uwarunkowane nie tylko prawidlowym okresleniem odbiorcy, atrakcyjnoscia pro-
duktu czy cena. Kto wie, czy w najwigkszym stopniu nie jest uzaleznione od tenden-
cji w gospodarce zaroéwno $wiatowej, jak i danego kraju'.

Sprzedaz powierzchni reklamowej to glowny sposob osiagania profitu z wy-
dawania prasy. Drugim — rowniez co do skali osiaganych przychodéw — jest tzw.
sprzedaz egzemplarzowa. Szacowane proporcje migdzy nimi mozna by okresli¢ na
80% do 20%, z pewna tolerancja w pojedynczych konkretnych przypadkach. Poten-
cjatu tkwiacego w sprzedazy powierzchni reklamowej dowodzi pojawienie si¢ prasy
bezptatnej, zyjacej jedynie z reklam. Na drugim biegunie jeszcze do niedawna byly
wielkonaktadowe dzienniki, gdzie sprzedaz egzemplarzowa, a szczeg6lnie prenu-
merata, byly gtdéwnym zrédtem przychodow. Na polskim rynku prasowym w takiej
sytuacji znajdowata si¢ do konca lat dziewigédziesiatych ,,Gazeta Prawna”, w ktorej
reklamy pojawiaty si¢ sporadycznie. Rosnacy popyt na gazete o tak okreslonej te-
matyce zachgcit wlasciciela, wydawnictwo INFOR, do siggnigcia rowniez po rekla-
mowy kanat zapewniania profitu i obecnie wydawanie ,,Gazety Prawnej” (najlepszy
dziennik roku 2002 wedhug rankingu miesigcznika PRESS) stanowi znaczaca czgs$¢
dochodow wydawnictwa rowniez dzigki reklamom.

Wydawcy prasy w celu podniesienia dochodowosci wydawanych pism stale ge-
neruja nowe pomysty i w wielu wydawnictwach powstaty cale nowe dziaty wspar-
cia sprzedazy reklam i wsparcia sprzedazy egzemplarzowej, prowadzace rozlegte
dziatania nakierowane na konkretne rezultaty. Mozna wrgcz stwierdzi€, ze sukces
finansowy (lub jego brak) rodzi si¢ wtasnie w tych dziatach. W historii wydawania
prasy nie brakuje przyktadow znakomitych czasopism, ktore zamknigto z powodu
ztej polityki marketingowej i promocyjne;j.

2.2. Media elektroniczne

Zasady finansowania radia, telewizji i internetu podlegaja innym regutom i materig
tg stosunkowo tatwo rozpoznaé, jako ze literatura na ten temat jest obecnie szeroko
dostepna i1 bogata, totez sygnalizujemy w tym miejscu jedynie taka mozliwos¢.

3. Przyczyny rotacji kadrowej wsrod rzecznikow

Na liscie najbardziej stresujacych zawodow praca rzecznika organizacji znajduje si¢
bardzo wysoko w grupie zawodoéw zwiazanych z mediami, sprzedaza i marketin-
giem oraz stuzbami socjalnymi. Wyprzedzaja je tylko zawody zwiazane z medycyna
i—co moze dziwi¢ — z technologiami informatycznymi (odwotuje si¢ tu do wynikow

' W potowie wrzesnia 2002 r. Donald D. Kummerfeld, prezes Migdzynarodowej Federacji Cza-
sopism (FIPP), na konferencji w Warszawie powiedzial: ,,W ciagu dwoch ostatnich lat liczba stron
reklamowych w amerykanskich magazynach spadta o blisko 25 procent. Wrécilismy do przychodoéw
z roku 1998. Ale nadal daje si¢ osiagac zyski w tej branzy”.
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badan prof. C. Coopera z Manchester University, potwierdzanych zreszta w wielu

badaniach amerykanskich).
Rotacja kadrowa, zjawisko szeroko obserwowane wsrod rzecznikéw administra-

cji, wynika najczesciej z nastepujacych powodow:

— ,naturalna” — zwiazana ze zmiana szefa organizacji,

— wymuszona przez przetozonych (na ogoét potrzeba znalezienia kozta ofiarnego),

— decyzja osobista rzecznika, kiedy ma okazj¢ na awans dzigki zajmowaniu po-
zycji rzecznika (przypadek Tomasza Tywonka, ktory z rzecznika rzadu AWS
,,0dskoczyl” w styczniu 1999 r. na szefa TP SA),

— decyzja osobista rzecznika w wyniku przekroczenia ,,cienkiej czerwonej linii”,
oddzielajacej lojalnos¢ od uczciwosci.

3.1. Studium przypadku

Rok 2007 wszelako przynidst przypadek, dla ktorego warto chyba stworzy¢ kolejna
grupe, bo nie pasuje do dotychczasowych. Co prawda, rzecznik nie stracit pracy, ale
poniodst porazke, ktérej przyczyng mozna kolokwialnie opisa¢: ,,chcial za dobrze”.

Spoteczny Ruch Rowerowy Alternatywa zaprosit media na wydarzenie pod wro-
ctawskim ratuszem, jakim miato by¢ wrgczenie prezydentowi miasta granitowego
krawgznika — symbolu utrudnien w jezdzie rowerami po miescie. Do zebranych wy-
szedt prezydent, przyjat ,,nietypowy” prezent, a media sprawe¢ opisaty, obfotografo-
waly i nagraty. Z jednym wyjatkiem — reporter jednej z komercyjnych rozglosni ra-
diowych zatozyl, ze prezydent miasta zignoruje wydarzenie, totez — nie fatygujac si¢
pod ratusz — nagrat relacje w domu, a rozgto$nia wyemitowata ja w ciagu najblizszej
godziny. Gdy okazato sig, ze materiat dziennikarski nie ma nic wspolnego z fakta-
mi, do reportera zadzwonit rzecznik prezydenta i zaprosit go na rozmowe, w czasie
ktorej zaproponowal reporterowi dwie mozliwe formy rozwiazania konfliktu: albo
sprawe sadowa, albo ugode, polegajaca na przygotowaniu przez reportera dwoch
pozytywnych materiatow na temat miasta i wyemitowanie ich na antenie wspomnia-
nej rozglto$ni. Reporter nagrat rozmowe ukrytym mikrofonem i jeszcze tego samego
popotudnia wyemitowatl ja na antenie w ujeciu: jak to wladze miasta chca sobie
budowac pozytywny wizerunek, szantazujac reportera.

3.2. Potrzeba kodeksu etyki zawodowej

Nie wiemy, czy rzecznik prezydenta miasta ztamat jakiekolwiek kodeksy etyczne,
bo takowych nie ma. Ztamat je z pewnoscia dziennikarz — ale pracy przez to nie stra-
cif’. Takie sytuacje w krajach cywilizowanych reguluje kodeks etyczny rzecznika
prasowego. U nas taki kodeks etyczny nie istnigje.

2 W ciagu kilku miesigcy rzecznicy wigkszosci organizacji w mie$cie odmawiali udzielania infor-
macji temu dziennikarzowi i w rezultacie mniej wigcej po roku dziennikarz musiat z pracy zrezygno-
wacé, gdyz nie byt w stanie dostarcza¢ atrakcyjnych materiatdw z miasta.
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Najblizszy — w tym obszarze — kodeks posiada Polskie Stowarzyszenie Public
Relations (PSPR). Nie ma w nim wszelako zapisu o zakazie uprawiania tzw. czar-
nego PR-u. Wedtug stow Piotra Czarnowskiego z FIRST PR, 30% polskich agencji
przyjmuje zlecenia na czarny PR, przy czym koszt takiej kampanii wyceniany jest
na ok. 2,5 razy wigcej niz kazdej innej kampanii informacyjne;j.

Moze wlasciwym rezultatem dyskusji $srodowiska powinno by¢ dazenie do
utworzenia kodeksu etycznego rzecznika, ktory mogltby by¢ przedstawiony konfe-
rencjom pracodawcow, administracji panstwowej i samorzadowe;j?

3.3. Podstawowy dylemat moralny i kodeksy

Kariera zawodu od czasu aktywnosci Jerzego Urbana w stanie wojennym (bardziej
znane akcje rzecznika w owym czasie to restrykcje wobec USA za kurczaki czy
wysytka kocoéw dla bezdomnych w Stanach Zjednoczonych) przypomina uktad per-
sonalny typu: samuraj i jego pan. Biuro prasowe administracji funkcjonuje rowno-
cze$nie w dwoch swiatach. Przedstawia stanowisko administracji spoteczenstwu, ale
takze staje w interesie mediow i cztonkdéw wtadzy. Ta podwojna rola sprawia pewne
moralne trudnosci przy réznych okazjach.

Co zrobisz, jako rzecznik prasowy, jesli twoj przetozony kaze ci wstrzymac
niewygodna informacj¢ przed przekazaniem jej mediom lub klamie mediom, a ty
o tym wiesz? Przedstawiciele biura prasowego organéw administracji powinni mie¢
$wiadomo$¢ istnienia takich sytuacji i umiejgtnos¢ radzenia sobie z nimi. By ich
w tym wspomoc, tworzy sig 1 rozwija kodeksy etyki. Takie systemy warto$ci, ktore
okreslaja, co jest dobre, a co zte, uczciwe lub nie, zgodne z prawem lub bezprawne
— ustanawiaja akceptowalne normy zachowan dla wszystkich zatrudnionych. Sa oni
$wiadomi swojego profesjonalizmu i — co za tym idzie — funkcjonowania dobrze
rozpoznawanych zasad kodeksu etycznego, ktorych przestrzegania oczekuje od nich
pracodawca.

Rzecznicy musza podejmowac takie decyzje, ktore spetniaja wymogi interesu
publicznego, jak rowniez ich wlasne warto$ci osobiste oraz standardy zawodowe.
Poniewaz wartosci te moga by¢ wobec siebie w konflikcie, kodeksy etyczne staja
si¢ — w ostatecznosci — miara poprawnego zachowania. Tak wigc wiarygodno$¢ jest
tym ostatecznym kryterium wartos$ci rzecznika prasowego.

Pomimo wagi pozostawania lojalnym pracownikiem, trzeba mie¢ $wiadomos¢,
ze najmniejsze odstepstwo od stuprocentowe] szczero$ci w mediach psuje wiary-
godnos$¢ rzecznika i definitywnie niszczy jego warto$¢ — w ostatecznym planie takze
dla pracodawcy. Zaufanie mediow do rzecznika jest efektem cigzko zapracowanym
poprzez dlugotrwale zachowania nacechowane w najwyzszym stopniu zawodow-
stwem i etyka. Tak zatem pierwszym celem uczciwego rzecznika jest oparte na
prawdzie komunikowanie faktow, spraw, polityki, planow. Mimo ze mogloby si¢
wydawac, ze wladza i media stoja po dwoch stronach barykady w demokracji, ich
kodeksy zachowan maja wiele punktoéw wspolnych. Na przyktad w Stanach Zjed-
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noczonych rzecznicy wladz oraz kodeksy zachowan mediow wymieniaja, jako pod-

stawowe cechy profesjonalizmu, odpowiedzialnos$¢, prawdomownos¢ i doktadnosé,

niewchodzenie w sytuacje konfliktu intereséw, dziatanie w interesie publicznym,
uczciwos$¢ oraz bycie osoba zaufania publicznego.

W przedmiocie prawdy i doktadnosci Amerykanskie Stowarzyszenie Wydaw-
coOw Prasy (ASNE) w swoim kodeksie postgpowania stwierdza: ,,Uczciwos¢ wobec
czytelnika jest podstawa dobrego dziennikarstwa. Powinny by¢ uczynione wszelkie
mozliwe wysitki upewniajace, ze publikowana wiadomos$¢ jest doktadna, wolna od
zatozonych tez oraz osadzona w takim konteks$cie, ktory pokazuje uczciwie wszyst-
kie strony danego zjawiska”. Oznacza to, ze wszelkie btedy, zar6wno w prezentowa-
nych faktach, jaki i w misji mediow, winny by¢ korygowane natychmiast i w sposob
wyczerpujacy.

Dla porownania, w kodeksie etycznym Krajowego Stowarzyszenia Rzecznikow
Administracji Rzadowej (The National Association of Government Communicators)
mowi sig, ze rzecznik wtadzy ,,nie bedzie swiadomie podawat falszywych lub wpro-
wadzajacych w btad informacji oraz bgdzie natychmiast prostowat informacje fat-
szywe czy wprowadzajace w btad badz prowadzace do plotek™.

Obydwa kodeksy etyczne méwia, ze przedstawiciele tych zawodow beda shu-
zy¢ sprawom publicznie waznym, a nie sobie, oraz ze beda ponosi¢ spoteczng od-
powiedzialnos¢ za wyniki swojej pracy. Przede wszystkim interes publiczny oraz
zaufanie publiczne — wedtug kodeksu ASNE — zawieraja si¢ w wolnos$ci prasy i jej
przynaleznos$ci do wszystkich ludzi. ,,Te warto$ci muszg by¢ chronione, szczeg6lnie
w obliczu jakiegokolwiek zagrozenia, pochodzacego czy to z obszaru publicznego,
czy prywatnego”.

Dziennikarze powinni by¢ stale wyczuleni na to, czy sprawy publiczne prowa-
dzone sa publicznie. Musza wystgpowacé przeciwko wszystkim tym, ktorzy chca
uzywac¢ mediow do celow prywatnych. W kodeksie NAGC stwierdza sig, ze kazdy
rzecznik musi ,,prowadzi¢ swoje zawodowe zycie w zgodzie z interesem publicz-
nym i ze $wiadomoscia, ze jest osoba zaufania publicznego”.

Wzorce okreslane we wspomnianych kodeksach etyki sa forma przewodnika,
ale — mogliby$my spyta¢ — jak sprawy etyki moga by¢ ujete w paragrafy bez mozli-
wosci szczegdtowej analizy konkretnych przypadkéw? Praktycy publicznej komu-
nikacji winni zatem przestrzega¢ nastgpujacych zasad:

» opracowac kodeks etyki dla osob zabierajacych glos w imieniu wtadzy i zadbaé
o ich rozpowszechnienie wsrod rzecznikow, biur prasowych oraz wszystkich
pracownikoéw administracji panstwowej i samorzadowe;j;

* organizowac spotkania rzecznikow prasowych, formowac ich organizacje i klu-
by, wymusza¢ zachowania, ktore jednoznacznie odcinaja si¢ od zachowan nie-
etycznych, oraz rozmawia¢ o wywieranej presji, interesie publicznym i istnieja-
cych konfliktach — po to, by moc je redukowac;

» zapewniac i tworzy¢ specjalne programy edukacyjne dla 0séb zainteresowanych
praca w sektorze komunikacji spotecznej;
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* dla0sob juz funkcjonujacych w zawodzie zapewnia¢ mozliwos$¢ statego treningu
w kraju 1 za granica, by moéc stale sprawdzaé, jak inni radza sobie w sytuacjach
trudnych czy konfliktowych;

» tworzy¢ publikacje, biuletyny i strony internetowe shuzace zar6wno wymianie
informacji, jak i poradnictwu w przypadkach wystgpowania podobnych proble-
mow.

Kluczowe akapity kodeksu etycznego Narodowego Stowarzyszenia Rzecznikow
Administracji USA brzmia nast¢pujaco:

,»Cztonkowie NAGC gwarantuja zawodowe podejscie do sprawy osiagania lep-
szej komunikacji i porozumienia migdzy ludzmi”.

,»Wierzymy, ze prawda jest nietykalna i $wigta, ze dostarczanie wiarygodnych
informacji jest kwintesencja stuzby publiczne;j, oraz ze zardwno cate spoteczenstwo,
jak i pojedynczy jego przedstawiciele maja pelne prawo do takiej samej dla wszyst-
kich, pelnej, zrozumiatej i opartej na faktach informacji o wladzy, rzadzie czy admi-
nistracji”.

,Gdy cztonek Stowarzyszenia posiada dowod lub podejrzenie, ze inny z czton-
kéw popehnit czyn nieetyczny, nielegalny badz sprzeczny z zasadami zawodowymi,
wlaczajac w to sprzeniewierzenie si¢ niniejszym regutom, przekaze taka informacje
wlasciwym organom Stowarzyszenia, to jest prezydentowi, cztonkowi kierownictwa
lub Komitetowi Etyki Stowarzyszenia. Osoba, ktorej takie dziatania zostang udo-
wodnione, zostanie poproszona o opuszczenie Stowarzyszenia”.

4. Relacja: rzecznik organizacji — dziennikarz

Zestaw regut zachowan komunikacyjnych osob reprezentujacych organizacj¢ — obo-
jetne, jakiego rodzaju — w kontakcie z przedstawicielem mediow jest w naszej lite-
raturze stosunkowo stabo opisany. Niniejszy tekst sprobuje ten obszar uzupehnic.
Autor opiera si¢ zarowno na praktycznym wieloletnim doswiadczeniu zbieranym po
obu stronach sytuacji komunikacyjnej dziennikarz — rzecznik, jak i na kilkuletnich
juz doswiadczeniach w przekuwaniu praktyki na rozmaite formy edukacyjne dla
rzecznikéw réznych organizacji, prezentowane w trakcie rozlicznych konferencji®,
szkolen, seminariow, sylabusow w programach studiow public relations i dzienni-
karstwa itd.

4.1. Rzecznik rozumie potrzeby dziennikarza
Rzecznik organizacji jest zawodem oscylujacym na pograniczu public relations oraz

dziennikarstwa [Hebda, Madejski 2004]. Osoba wykonujaca taki zawod stosuje
przerézne metody pracy, musi wszelako dobrze wiedzie¢, jak dziataja dziennikarze

3 http://www.5pr.pl/index.php?aid=8; http://www.dziennikarstwo.dsw.edu.pl/index.php?id=1670;
http://www.vu.lt/site_files/InfS/EUPRIO/CV___ M. _Zimnak.pdf.



Relacja rzecznik—media w zarzadzaniu kryzysowym 141

i jakich informacji potrzebuja. Rzecznik odpowiada za ksztalt przekazu trafiajacej
do mediéw informacji na temat reprezentowanej przez siebie organizacji. Jego glow-
nym zadaniem jest wypracowanie trwalej strategii stosowanej wobec srodkow maso-
wej komunikacji. Musi zatem by¢ osoba §wietnie poinformowana o tym, co w jego
organizacji si¢ dzieje oraz musi wiedzie¢ — co, jak i kiedy przekaza¢ na zewnatrz.

Rozumienie potrzeb dziennikarzy oznacza przede wszystkim $wiadomos$¢ natu-
ry zjawiska, jakim jest news prasowy*. Podstawowe cechy newsa okre§lmy tu na-
stepujaco: musi on by¢ zaskakujacy, dotad nieznany, musi dotyczy¢ spraw waznych,
by¢ istotny dla duzej grupy ludzi, zawarta w nim tre$¢ moze ukazywac sytuacje
odstajace od normy lub takie, ktore sa ekscytujace czy zabawne.

Swiadomo$é ta winna prowadzi¢ rzecznika do poznania sposobu funkcjonowa-
nia medidw, zrozumienia ich roli spotecznej, a takze ich specyficznych potrzeb wy-
nikajacych z rosnacej konkurencji na rynku mediow. Totez rzecznik w swojej pracy
musi by¢ stale §wiadomy, ze media, z ktorymi wspotpracuje, szukaja glownie te-
matdéw kontrowersyjnych, sytuacji kryzysowych, rzeczy unikalnych i nietypowych,
preferuja ujgcia wyjasniajace 1 ekskluzywne, wiedzg o wydarzeniu chcg doswiad-
cza¢ bezposrednio, a szczegodlnie no$ne tematy dla nich to wszelkie kleski, porazki,
katastrofy i dramaty.

Totez rzecznik, ktory przyktada do wywiazywania si¢ ze swoich obowiazkow
wobec organizacji duza wage i chce do spotkania z mediami by¢ przygotowanym,
powinien spetni¢ pewne elementarne warunki:

* mysle¢ jak dziennikarz,

» przewidywac nadchodzace tematy, trendy, rozwdj sytuacji,

* antycypowac sytuacje kryzysowe,

* by¢ przygotowanym na zagrozenia dla swojej organizacji,

* przewidywac pytania dziennikarza (kto, gdzie, kiedy, dlaczego, czyje, jak, ile).

4.2. Rzecznik dotrzymuje stowa

W sytuacji bezposredniego kontaktu z dziennikarzem, do ktérego dochodzi z inicja-
tywy przedstawiciela mediow, kanon norm komunikacyjnych nakazywatby rzeczni-
kowi zachowania nastgpujace: spyta¢ o powdd telefonu, o temat artykutu, kontekst,
w jakim wystapi organizacja, ujecie tematu, list¢ 0sob niezbednych do wyjasnienia
tematu, zakres tematyczny rozmowy i przewidywang dtugo$¢ artykutu. Winien po-
nadto ,.kupowac” czas, co jest znaczacym elementem w budowaniu dwustronnego
zaufania. Rzecznik nie musi zna¢ odpowiedzi na pytania zadane ad hoc przez dzien-
nikarza np. w rozmowie telefonicznej. Jesli jednak zapowie, ze z oczekiwanymi

4 News, wiadomo$¢ prasowa, informacja prasowa, press release — taki bylby zasieg semantyczny
medialnej jednostki informacyjnej, ktora na uzytek niniejszego artykutu nazywaé bedziemy newsem.
O uzyciu angielskojezycznej wersji decyduje jej coraz szerszy uzus oraz fakt wchodzenia tej wersji okre-
slenia w typowo polskie zwiazki frazeologiczne, np. dziennikarz newsowy, redakcja newsroomu itd.
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informacjami oddzwoni do dziennikarza w ciagu okreslonego czasu (np. kwadransa,
godziny, nastgpnego dnia w potudnie), to powinien stowa bezwarunkowo dotrzymac.
Dopehienie takiego zobowiazania powinno stworzy¢ klimat zaufania w przysztych
kontaktach migdzy stronami, przyczyniajac si¢ takze do tagodzenia mozliwych na-
pig¢ w nieuniknionych sytuacjach rozbieznych intereséw. Jesli w obiecanym czasie
rzecznikowi nie uda si¢ dotrze¢ do oczekiwanych informacji, powinien mimo to
0 wyznaczonej godzinie nawiagzac¢ kontakt z dziennikarzem i przesuna¢ termin do-
starczenia potrzebnych dziennikarzowi informacji.

4.3. Rzecznik jest Zrodlem pelnych i wiarygodnych informacji
dla dziennikarza

Rzetelne przygotowanie si¢ rzecznika do rozmowy z dziennikarzem badz przygo-

towanie do takiej rozmowy ktoregokolwiek z przedstawicieli swojej organizacji®,

w tym przedstawicieli jej $cistego kierownictwa, oznacza konieczno$¢ wykonania

pewnych czynnos$ci. Poza oczywista konieczno$cia zebrania informacji rzecznik po-

winien przygotowac¢ wywiad badz rozmowg poprzez:

* podjecie decyzji, kto bedzie gldéwnym mowca ze strony organizacji w zalez-
nosci od tematyki przygotowywanej rozmowy. Powinna to by¢ osoba, ktorej
kompetencje i autorytet w ramach danej tematyki sa niepodwazalne. Poniewaz
moze to by¢ roéwnoczesnie osoba nieobyta w kontaktach z mediami, wigc rola
rzecznika jest przygotowac rozmowcg do tego kontaktu oraz by¢ obecnym przy
rozmowie;

» opracowanie glownego przestania, ktore pozwoli rzecznikowi przedstawic spra-
we¢ z punktu widzenia organizacji, utrzyma go oraz drugiego rozmoéwceg repre-
zentujacego organizacje w temacie i zdyscyplinuje ich wypowiedzi, a powtarza-
ne r6znymi stowami pozwoli utrwali¢ u dziennikarza wersj¢ organizacji;

* przygotowanie faktow, przyktadow, a nawet anegdot wspierajacych prezentowa-
ne przestanie. Takie podejscie, z jednej strony, pozwala rzecznikowi uzupetnic
zbierane przez dziennikarza materiaty, zapewniajac mu komfort pracy, z drugiej
strony — mogg si¢ one sta¢ badz zalazkiem kolejnych publikacji badZ cennym
wsparciem redakcji w przypadku wystapienia nadmiaru niewypelnionej po-
wierzchni artykutu czy czasu antenowego;

* ,,Dziennikarzowi nie wolno zajmowac si¢ akwizycja oraz bra¢ udziatu w reklamie i public rela-
tions — wyjatkiem moga by¢ jedynie akcje spoteczne i charytatywne; materiaty redakcyjne musza by¢
czytelnie oddzielone od materiatéw reklamowych i promocyjnych” — Kodeks Etyczny Dziennikarzy
za: http://www.sdp.pl/ked.php (27.11.2008).

¢ W celu zachowania szczegolnej starannosci, rzetelnosci i uczciwosci pracownik public rela-
tions jest zobowiazany do przestrzegania zasady prawdomownosci, a w szczegdlnosci do relacjono-
wania faktow w ich wiasciwym kontekscie i bez znieksztalcen” — http://www.polskipr.pl/kodeks.php
(30.11.2008).
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» sformutowanie spodziewanych pytan dziennikarza i przygotowanie na nie odpo-
wiedzi. Ta wykonana przed wywiadem praca oplaci si¢ obu stronom w trakcie
rozmowy — pozwoli oszczedzi¢ wiele czasu, wykaze kompetencjg strony organi-
zacji, a przygotowane warianty odpowiedzi sprawia, ze organizacja skuteczniej
bedzie prezentowata swoja strategi¢ informacyjna w danej sprawie;

» przygotowanie krotkich biogramow zawodowych 0sob uczestniczacych w wy-
wiadzie ze strony organizacji. Ten element pozwoli dziennikarzowi zaréwno le-
piej zaprezentowa¢ odbiorcom swojego medium osobg rozmowcey, zwigkszy¢
wiarygodnos¢ jego wypowiedzi, jak rowniez — w przypadku prasy — uatrakcyj-
ni¢ ksztatt graficzny artykutu poprzez wmontowywanie wen tzw. apli, ramek
czy innych niezaleznych elementow artykutu z zaoferowanymi dodatkowymi
materialami.

4.4. Rzecznik jest zwiezly

Reprezentujac interesy swojej organizacji, rzecznik powinien caty czas pamigtac,
ze dziennikarz, jesli nie dostarczy do redakcji materiatu spetniajacego kryteria wy-
mienione w regule pierwszej, brzmiacej ,,Rzecznik rozumie potrzeby dziennikarza”,
moze rozpocza¢ dziatania, ktore maja mu przynies$¢ jakikolwiek inny rezultat. Totez
mnozenie watkow, interpretacji i komentarzy w wypowiedzi rzecznika moze sta¢ si¢
dla niego putapka przez niego samego przygotowana. Rzecznik musi wigc pamig-
tac¢, ze jego przeslanie, wraz z uzupetniajaca informacja, musi by¢ krotkie i proste.
Bardzo dobrym rozwiazaniem jest przygotowanie sobie odpowiedniego bon motu
— zdania doktadnie opisujacego sytuacje, a majacego walor metafory, gotowego do
zastosowania przez dziennikarza w tekscie, a moze nawet nadajacego si¢ na tytut
publikacji. Jako generalng zasadg rzecznik winien przyjac¢ duza przydatnos¢ formu-
towania przez siebie zdan gotowych do uzytku przez dziennikarza.

Jakkolwiek postulatywnie by to brzmiato, w kontakcie z dziennikarzem rzecz-
nik musi by¢ konkretny, przekonujacy, szczery i bezposredni. Nie przyjmuje po-
stawy obronnej i nigdy nie spiera si¢ z dziennikarzem, nie ktamie i nie mowi ,,bez
komentarza”. Postuzenie si¢ ta fraza upowazni dziennikarza do snucia dowolnych
przypuszczen, ktorych publikacja moze by¢ wielokrotnie bardziej szkodliwa, niz
napisanie niewygodnej nawet prawdy.

4.5. Rzecznik unika pulapek logicznych i jezykowych

W obliczu tabloidyzacji mediow, bedacej tendencja w odniesieniu szczeg6lnie do
dziennikoéw i niektorych medidw elektronicznych, wiele rozméw czy wywiadow
moze prowadzi¢ do powstania tekstow dziennikarskich nie opierajacych si¢ na wier-
nym przedstawieniu i zinterpretowaniu otrzymanych informacji, do czego dzienni-
karza zobowiazuja ogélnie przyjete kodeksy etyczne dziennikarzy’. Tym bardziej

7 http://www.sdp.pl/kodeks.htm , http://sdrp.eprasa.com/Dokumenty/kodeks.pdf (05.12.2008).
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ro$nie odpowiedzialno$¢ rzecznika, ktory moze zosta¢ poddany prowokacji dzienni-
karskiej, badz jego mimowolny btad jezykowy moze sig sta¢ przyczyna powstania
artykulu o wymowie niekorzystnej dla prezentowanej przez rzecznika organizacji.
Totez przedstawiamy kilka podstawowych zalecen, ktore rzecznik winien w kontak-
cie z dziennikarzem miec¢ stale na uwadze.

Nie powtarza¢ w swojej wypowiedzi zdan przeczacych. Kazde komasowanie
stwierdzen przeczacych w jednej wypowiedzi, chocby obiektywnie nie miato
wymowy negatywnej, taki pod$wiadomy efekt u rozmowcy pozostawi.
Kwestionowa¢ zle stawiane pytania, zwtaszcza ze btad pytajacego moze by¢
zamierzony, by wywota¢ u rzecznika konfuzje i zmusi¢ go do wypowiedzi nie-
zrecznej, niepoprawnej logicznie, niedoktadnej®.

Nie odpowiada¢ na pytania hipotetyczne. Zrgcznym chwytem erystycznym, sto-
sowanym przez doswiadczonych dziennikarzy, jest pytanie o reakcje odpowia-
dajacego badz jego organizacji w sytuacji, gdyby wyjatkowe lub jednorazowe
wydarzenie, bgdace przyczyna wywiadu, powtdrzyto si¢ w najblizszym czasie.
Konieczno$¢ snucia supozycji zawsze moze by¢ okazja dla dziennikarza do wy-
ciagnigcia wnioskow niekoniecznie korzystnych dla organizacji.

Nie odpowiada¢ na pytania o osobista opini¢. Rzecznik, szczegdlnie w sytu-
acjach kryzysowych dla reprezentowanej organizacji, moze mie¢ swoje osobi-
ste zdanie odmienne od oficjalnego stanowiska. Jednak jego ewentualna wypo-
wiedz, rozniaca si¢ od oficjalnego stanowiska organizacji, zostanie przez media
wykorzystana jako rozdzwigk w kierownictwie organizacji, jako ze rzecznik jest
Zwyczajowo postrzegany jako jego reprezentant.

Nie domysla¢ sig¢ wiedzy dziennikarza, lecz starac si¢ ja ustali¢. Zgodnie z dzien-
nikarskimi standardami chronienie zrodet informacji jest obowiazkiem mediow,
z ktorego moga by¢ zwolnieni tylko w sytuacjach szczeg6lnych (zdrada stanu,
ujawnienie tajemnicy panstwowej) i niekoniecznie rzecznikowi uda sig to usta-
li¢, powinien jednak probowac. Proba domyslania si¢ moze narazi¢ organizacje
na btad 1 wynikajace z tego konsekwencje.

By¢ przekonanym, ze ustalenie z dziennikarzem, ze co$ jest ,,nie do publikacji”,
nie zadziata. Dziennikarz nie po to takie zapewnienie sktada, by taka wiedzg
zatrzymac¢ dla siebie. Prywatnie nie jest mu ona do niczego potrzebna.
Wiedzie¢, kiedy przesta¢ mowic. Rzecznicy, jako szczegdlna grupa zawodowa,
czgsto przeciez wywodzaca si¢ z grona bytych dziennikarzy, moga mie¢ tenden-
cje do poszerzonych interpretacji czy komentarzy. W kazdym takim dodatko-
wym komentarzu tkwi dodatkowa szansa dla pytajacego, ze ustyszy co$ nowego,
czego wczesniej nie wiedzial i co moze stworzy¢ szansg na zupetnie nowy, nie
zawsze dla organizacji korzystny materiat dziennikarski.

8 Takim wzorcowym pytaniem, gwarantujacym potkniecie odpowiadajacemu na nie wprost, bg-

dzie np. ,,Jak czgsto nie mowicie calej prawdy waszym partnerom biznesowym?”’
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* Unika¢ zargonu i skrotow, ktore — zacytowane w tek$cie — moga prowadzi¢ do
nieporozumien, mylnych interpretacji, moga odstania¢ wewnetrzne (nie zawsze
czytelne dla odbiorcy zewngtrznego) obyczaje organizacji itd.

4.6. Rzecznik spelnia najwyzsze standardy dobrego wychowania

W relacji rzecznik — dziennikarz standardy podrecznikowego savoir-vivre’u, acz-
kolwiek oczywiste, nie wystarczaja. Katalog poprawnych zachowan jest znacznie
szerszy i dotyczy w duzej mierze zachowan jezykowych, niektore z nich wrecz czy-
nigc norma. To, ze w kontakcie z przedstawicielem medidow rzecznik winien unikaé
sarkazmu, wrogos$ci i zlosci — jest oczywiste. Nie jest juz takie oczywiste, jak wy-
raza¢ poglad przeciwny pogladowi dziennikarza, zwlaszcza gdy rzecznik ma nie-
odparte wrazenie, ze owe niekorzystne dla jego organizacji opinie przedostana si¢
do publikacji. Totez wyrazenie pogladu przeciwnego winno si¢ cechowac¢ zarowno
umiarem, wlasciwa tonacja, jak i takim doborem stownictwa, ktore nie obrazi ani nie
zlekcewazy pogladu dziennikarza, a mimo wszystko pozwoli rzecznikowi obroni¢
swoj punkt widzenia.

Totez ponizsza lista przyktadowych uzytecznych fraz zalecanych, gdy rzecznik
nie zgadza si¢ z opinia dziennikarza, wyglada¢ bedzie nastepujaco:

» Tak naprawdg problem tkwi w...
* Patrzg na to w odmienny sposob...
*  Musimy caly czas pamigtac, ze...
* To, co jest naprawdg wazne, to....
* Ale z drugiej strony prosz¢ nie zapominac, ze ....
A w ostateczno$ci:
*  Przykro mi, ale nie mogg si¢ zgodzié. Fakty sa takie, ze...
* Satrzy rzeczy, o ktorych powinni$my stale pamigtac...
*  Wszystko, co moge w tej sprawie powiedzied, to....
* Moim zdaniem (prezentujac zdanie firmy)....
* Ale jak juz powiedziatem wczesniej, zasadnicza sprawa jest ....
» Juztrzeci raz zadaje mi pan to pytanie i moja odpowiedz brzmi:...

Rzecznik powinien pamigta¢ o odbiorcy, do ktérego kieruje swoje slowa za
posrednictwem mediow. Bytoby trudno zrozumiata szkoda dla organizacji, gdyby
— w wyniku agresywnych badz aroganckich wypowiedzi rzecznika — przekaz, wy-
chodzacy z ust rzecznika, byl obciazony niekorzystnym ujgciem lub krzywdzacym
organizacj¢ komentarzem.

5. Zakonczenie

Zaprezentowany powyzej zestaw szesciu regul — norm, ktore, w opinii piszacego te
stowa, stanowia fundament komunikacji na linii rzecznik — dziennikarz, jest rezul-
tatem praktycznych doswiadczen, jak juz wspomniano we wstgpie. Wszelkie proby
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ujecia w normy zachowan wystgpujacych w sytuacjach tak ulotnych, jak rozmowa
dwbch 0sob, moga si¢ wydaé skazane na niepowodzenie. Wszelako tak precyzyjne
uzaleznienie formy ich wypowiedzi od pelnionych przez nie funkcji w tym procesie
komunikacyjnym powinno stanowi¢ pomoc praktyczna wszelkim zainteresowanym,
jak 1 moze si¢ sta¢ punktem wyjscia do dalszego badania tych proceséw z obszaru
erystyki, ktore sa tak mocno zanurzone we wspotczesnosci.
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SPOKESPERSON-MEDIA” RELATIONSHIP
IN CRISIS MANAGEMENT

Summary: The range of communication behaving rules between any organization press of-
ficer and media representative is not very well described in Polish literature. Neither norma-
tive nor describing way of methodological treatment is to be correct. The article tries to avoid
such a problem. It is possible as its author has both long practical experience as a journalist
and a spokesperson and some year practice in turning this experience into different educa-
tional forms for spokespersons.
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