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STYGMATYZACJA MEDIALNA PUBLIC RELATIONS. ANALIZA ZJAWISKA
W WYBRANYCH POLSKICH CZASOPISMACH OPINII

Wprowadzenie

Potrzeba dokonania analizy prezentowania tematyki public relations w mediach
bierze si¢ z obserwacji przeprowadzonych przez autora i wynikajacych z nich pod-
stawowych wnioskdw. Po pierwsze, w mediach obecne sg wzmianki o PR, w znacz-
nym stopniu negatywne. Po drugie, studenci i mtodzi specjalisci dziedziny zwracaja
uwagg na opini¢ o zawodzie, ktory majg wykonywac, co wptywa na ich podejscie do
kwestii profesjonalizmu i etyki'. Wreszcie zauwaza sie negatywne zmiany rynku PR
w Polsce, do ktorych moze przyczynia¢ si¢ stygmatyzacja medialna dziedziny, czyli
nadawanie negatywnego znaczenia lub konotacji’ opartych na budowaniu uprzedze-
nia w stosunku do przedmiotu przekazu, stereotypizacji i tendencyjnosci atrybucji®.

Autor ma $wiadomos$¢ ztozonosci i rozlegtosci problemu, dlatego przedstawione
tu opracowanie nalezy traktowac jako wstep do dalszej analizy sposobow opisywa-
nia dziedziny public relations w polskiej przestrzeni medialnej. Podstawg dociekan
sa autorskie badania jako$ciowe zawartosci trzech kluczowych polskich tygodnikow
opinii (spoteczno-politycznych): ,,Newsweek Polska”, ,,Wprost” i ,,Polityka”. Ce-

''L. Przybysz, Czy jestes dumny z bycia PR-owcem? Public relations w opinii studentéw dziedziny,
,».Studia Medioznawcze” 2015, t. 2, s. 11-26.

2 W. Pisarek, Analiza zawartosci prasy, Krakow 1983, s. 20-21; M. Gajlewicz, Techniki perswazyj-
ne. Podstawy, Warszawa 2009, s. 173—175.

3 E. Aronson, T.D. Wilson, R.M. Akert, Psychologia spoleczna. Serce i umyst, Poznan 1997,
s. 470-499.
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lem jest zweryfikowanie hipotezy o stygmatyzacji medialnej public relations. Pre-
zentowane badania sa cze$cig wigkszego projektu autora: eksponowany tu pierwszy
etap objat analizg tygodnikdéw opinii.

W artykule nie przedstawiono studium pozostatych wydawanych w Polsce tygo-
dnikéw opinii z dwoch powoddw: nie maja one porownywalnych naktadow z oma-
wiang trojkg oraz znajduja si¢ na dalszych miejscach rankingu opiniotworczosci me-
diow Instytutu Monitorowania Mediow, ktory postuzyt za podstawe doboru tytuldow.
Autor ma $wiadomo$¢ potrzeby zbadania takze pozostatych tygodnikow pod katem
obecnosci tematyki public relations. Ponadto badanie objeto okres niemal trzech lat,
co rowniez moze by¢ perspektywa wystarczajaca jedynie do wstepnej weryfikacji
stawianej tezy. Chodzito tu jednak o zarysowanie problemu i sprawdzenie zasadno$-
ci prowadzenia podobnych badan.

Gtowna tezg artykutu jest domniemanie o stygmatyzacji — przedstawianiu w ne-
gatywnym $wietle public relations przez media — co wpltywa na spoteczny odbior
dziedziny*. Zaprezentowana analiza stanowi odpowiedni wstep do dalszych badan
prasy i innych mediow.

Artykut oparto na przeprowadzonych samodzielnie badaniach oraz dobrane;j lite-
raturze przedmiotu, w szczegdlnosci z zakresu analizy zawarto$ci prasy°.

Metodologia

Analize przeprowadzono na podstawie materiatow pozyskanych z bazy danych
czasopism drukowanych Laboratorium Badan Medioznawczych Uniwersytetu War-
szawskiego. Skupiono si¢ na okresie od stycznia 2014 do konca listopada 2016 r.
(moment wykonania badania). Do analizy wybrano tygodniki ,,Newsweek Polska”,
»Wprost” i ,,Polityke” ze wzgledu na ich naktady®, ugruntowang pozycje wsrod ty-
godnikéw opinii, a takze stopien opiniotwodrczosci. Uznano takze, ze ww. tytuly
cechuje najwyzszy poziom wywazenia tre$ci, w mniejszym stopniu mozna im przy-
pisa¢ nacechowanie ideologiczne’. Tytuly omoéwiono w kolejnosci zajmowanych
miejsc w rankingu opiniotworczos$ci Instytutu Monitorowania Mediow: ,,Newsweek
Polska” (miejsce czwarte wsrod tytutow prasowych), ,,Wprost” (miejsce piate), ,,Po-
lityka” (miejsce dziesigte)®.

4 A. Ktoskowska, Modele spoleczne i kultura masowa, ,,Przeglad Socjologiczny” 1959, nr 2, s. 46-71.

5 W. Pisarek, Analiza zawartosci prasy, s. 45.

¢ Dane Zwigzku Kontroli Dystrybucji Prasy, na podstawie: wirtualnemedia.pl, https://infogr.am/
acd2e827—f40-495d-99b8—c782d93fb282 [dostep: 23.11.2016].

7 Autor rozumie przez to zajmowanie okre$lonego stanowiska politycznego i ideologicznego, sto-
pien transparentnosci i prezentowania réznorodnych pogladow. Niemniej takze pod tym wzgledem na-
lezy zauwazy¢, ze kazde z czasopism ma okreslong lini¢ programowa i celuje w konkretnego odbiorce.

8 Najbardziej opiniotworcze polskie media w 2015 roku, raport Instytutu Monitorowania Mediow,
Warszawa, marzec 2016, s. 34, 9.
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Z whasnych obserwacji i dyskusji branzowych wyciagnicto wnioski, ze termin
»public relations” w pelnym brzmieniu jest uzywany w mediach z wicksza $wia-
domoscig i doza wiedzy specjalistycznej, wystepuje rzadziej i nie w kontekstach
nacechowanych negatywnie, ktore byly przedmiotem badania. Z tego powodu
wyszukiwano czesto przywotywanych w przestrzeni medialnej terminéw: ,,PR”,
»PR-owski”, ,,PR-owy”, ,,PR-owiec”, ,,czarny PR”. Kazda odnaleziong wzmianke¢
rozpatrywano w szerszym kontekscie calej publikacji, w ktérej si¢ pojawita, i na tej
podstawie przeprowadzano analizg szczegdtowa opartg na okresleniu charakterysty-
ki cech wypowiedzi i sktadnikéw oceniajgcych’. Kazde sformutowanie klasyfikowa-
no wedtug wydzwicku (pozytywny, neutralny, negatywny), nast¢pnie podzielono je
wedtug kategorii (rodzaju uzytego sformutowania): ,,PR”, ,,PR-owski”, ,,PR-owy”,
»PR-owiec”, ,,czarny PR”. Wreszcie zdecydowano, w jakim kontekscie znaczenio-
wym wyrazenie zostato uzyte: wizerunek, public relations, propaganda, manipula-
cja, rozglos/promocja, czarny PR/dyskredytacja, marketing, dziennikarstwo.

Analiza

Proba badawcza objeta wszystkie wydania analizowanych tygodnikow od stycz-
nia 2014 r.: 153 numery ,,Newsweek Polska”'? (po 52 2201412015, 49 z2016), 152
»Wprost” (po 522201412015, 48 z2016) oraz 149 ,,Polityki” (po 51 2201412015,
47 7z 2016), co daje w sumie 454 wydania. Odnaleziono w nich 241 wzmianek doty-
czacych PR, z czego 95 w ,,Newsweeku” (39,42%), 109 we ,,Wprost” (45,23%) 1 37
w ,,Polityce” (15,35%). W celu wyeliminowania pomylek i pomini¢¢ dane zweryfi-
kowano w kilku czesciowo lub w petni pokrywajacych si¢ zasobach udostepnione;j
bazy danych.

W pierwszej kolejnosci dokonano podziatu i klasyfikacji tresci ze wzgledu na
wydzwigk (wykres 1). Z zebranego materialu wynika, ze ,,Newsweek” uzywa odnie-
sien do PR w wigkszo$ci w negatywnym kontekscie (55,8%), 43,2% wzmianek o PR
mozna uzna¢ za neutralne, a tylko 1,1% ze wszystkich odniesien ma charakter pozy-
tywny. Podobnie omawiang kwesti¢ przedstawia ,,Wprost”: w badanych numerach
odnaleziono 58,7% odwotan do PR o charakterze negatywnym, podczas gdy 40,4%
materialdbw mozna byto uznaé za neutralne, a tylko 0,9% za pozytywne. Odmiennie
PR prezentowany jest w tygodniku ,,Polityka”, gdzie dominuja przekazy neutral-
ne (54,1%). Nadal czgste sa konotacje negatywne (43,2%), a pozytywne nieliczne
(2,7%), jednakze mozna uznac, ze ,,Polityka” w najmniejszym stopniu sposrod ana-
lizowanych tygodnikéw przyczynia si¢ do stygmatyzacji public relations.

® W. Pisarek, Analiza zawartosci prasy, s. 88-96.
10'W dalszej czesci artykutu wystepuje jako ,,Newsweek”.
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Wykres 1. Klasyfikacja wydzwigku wzmianek o PR (w %)

Zrodto: opracowanie wlasne.

W celu przeprowadzenia doktadniejszej analizy tresci dokonano podziatu ziden-
tyfikowanych wzmianek na kategorie tematyczne na podstawie uzytych przez auto-
row tekstow sformutowan. Wyznaczono pig¢ charakterystycznych wyrazen (,,PR”,
,»PR-owski”, ,,PR-owy”, ,,PR-owiec”, ,,czarny PR”) i wzi¢to pod uwage wszystkie
ich formy i odmiany. Badano czgstotliwo$¢ wystepowania kazdego z nich w ana-
lizowanych tytulach (wykres 2). Z analizy wynika, ze nie mozna zarysowac¢ uni-
wersalnego modelu kategoryzacji (uzycia odpowiednich sformutowan) tresci o PR,
poniewaz w kazdym z badanych tygodnikow rozktadaja si¢ one inaczej. Pewne po-
dobienstwa mozna zauwazy¢ pomiedzy ,,Newsweekiem” i ,,Polityka”, w wigk-
szosci uzywajacych sformutowania ,,PR” (odpowiednio 52,1% i 64,9%), jednakze
dysproporcja jest tu widoczna. ,,Polityka” w mniejszym niz ,,Newsweek” stopniu
wykorzystuje kategorie ,,PR-owski” (16,2% w poréwnaniu z 25,5%) i w ogodle nie
uzywa jej formy ,,PR-owy”, ktora mozna uzna¢ za bardziej potoczna i mniej wtas-
ciwa (w ,,Newsweeku” odnaleziono 2,1% materiatow wykorzystujacych to wyraze-
nie). W podobnym stopniu oba tytuly odwotuja si¢ do 0s6b wykonujacych zawod
specjalisty public relations uzywajac okreslenia ,,PR-owiec” (,,Newsweek” 14,9%,
,Polityka” 10,8%). Ostatnig omawiang kategorig jest ,,czarny PR” (okreslenie po-
tocznie dotyczy dzialan zmierzajacych do dyskredytacji, oczerniania, negatywnej
zmiany postrzegania''). Takich wzmianek wigcej znajdziemy w ,,Polityce” (8,1%)
nizw ,,Newsweeku” (5,3%). Odmiennie od ww. tytutéw kategoryzuje tresci o public
relations tygodnik ,,Wprost”, glownie uzywajac terminu ,,PR-owiec” (49,5%), co
mozna uzna¢ za wykorzystanie retorycznego argumentum ad personam 1 personifi-
kacje. Dysproporcje widoczne sa takze w innych aspektach kategoryzacji: tygodnik

1']. Oledzki, Etyka w polskim public relations. Refleksje badawcze, Warszawa 2009, s. 48—49.
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Wykres 2. Kategoryzacja wzmianek o PR na podstawie uzytego sformutowania (w %)

Zrodto: opracowanie wiasne.

ten najrzadziej z omawianych wykorzystuje wyrazenia ,,PR” (14,7%), ,,PR-owski”
(11,9%) 1 ,,czarny PR” (3,7%), a zdecydowanie cze¢Sciej od pozostatych korzysta
z brzmigcego mniej profesjonalnie okreslenia ,,PR-owy” (20,2%).

Zdecydowano si¢ réwniez zaklasyfikowaé poszczegdlne wzmianki i uzyte ka-
tegorie do zdefiniowanych przez autora o$miu kontekstow znaczeniowych'? (wy-
kres 3). W analizowanych tytutach odnotowano odniesienia do PR w kontekscie:
wizerunku, propagandy, manipulacji, rozglosu i promocji'?, czarnego PR-u (w rozu-
mieniu dyskredytacji); wiele uzy¢ odwotuje si¢ do dziedzin pokrewnych, jak mar-
keting czy dziennikarstwo, ktore majg inny zakres dzialania i znaczenia od public
relations. Co znamienne, czg$¢ wzmianek prawidtowo odwoluje si¢ do podstawo-
wego kontekstu znaczeniowego PR, a wigc public relations'*; zadnej z probek nie
mozna bylo powigza¢ znaczeniowo z reklama, cho¢ istnieje takie powszechne ro-
zumienie PR. Najczestszy kontekst ,,wizerunek” oznacza uzycie wyrazenia w od-
niesieniu do kreowania wizerunku, niekiedy zastepujac podstawowy zwrot na zasa-
dzie synonimicznos$ci. Prawidtowo$¢ dotyczy takze pozostatych uzy¢ wyréznionych
sformutowan, prowadzac do przypisywania public relations innego niz podstawowe
znaczenia, niejednokrotnie je zmieniajac i narzucajac konotacje negatywna poprzez
nadmierng, nieuprawniong interpretacje.

12 Wyrédznienie kontekstow oparto na wtasnym do$wiadczeniu badawczym i wielu publikacjach,
m.in.: J. Oledzki, O wizerunku public relations w polskim spoteczenstwie, ,,Studia Medioznawcze”
2016, t. 1; L. Przybysz, Czy jestes dumny.

13 Na potrzeby niniejszej analizy polaczono oba konteksty z racji podobienstw w analizowanych
tekstach.

14 Najczesciej w kontekscie agencji, dziatdw i ekspertéw public relations.
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Wykres 3. Kontekst znaczeniowy wzmianek o PR (w %)

Zrodto: opracowanie wiasne.

»Wprost” i,,Newsweek™ najczesciej prezentuja PR w kontekscie wizerunku (od-
powiednio 38,8% 1 34,2%), podczas gdy ,,Polityka” utozsamia z nim public rela-
tions w znacznie mniejszym stopniu (27,5%). Dziennikarze i komentatorzy ,,Polity-
ki najczesciej w sposob prawidtowy i uprawniony uzywaja wyrazen dotyczacych
PR w kontekscie public relations (42,5%); tymczasem zaréwno ,,Newsweek” jak
i,,Wprost” w znacznie mniejszym stopniu korzystaja z tej interpretacji (odpowied-
nio 25% i 22,4%), w konsekwencji przyczyniajac si¢ do zmiany podstawowego
rozumienia dziedziny. Inng r6znicg interpretacyjng jest najczgstsze w porownaniu
z pozostatymi tytutami przedstawianie PR przez ,,Wprost” w kontekscie propagandy
(24,6%). W podobnym $wietle ,,Newsweek” prezentuje PR w 14,2% materiatow,
natomiast ,,Polityka” najrzadziej — 10%. Relatywnie popularnym odniesieniem dla
PR-u jest takze kategoria bliskoznaczna propagandzie — manipulacja: w ten sposob
dziatania public relations okreslono w 15% materiatow ,,Newsweeka”, 9% ,,Wprost”
17,5% ,,Polityki”. Taki sam odsetek (7,5%) wzmianek o PR ten ostatni tytut umiesz-
cza w ramie znaczeniowej czarnego PR-u i dyskredytacji. Wystepuje tam zdecydo-
wanie czesciej niz w ,,Newsweeku” (3,3%) 1 ,,Wprost” (3%). PR jako rozglos lub
dziatania promocyjne przedstawia si¢ w 7,5% materiatow odnalezionych w ,,New-
sweeku”, 5% w ,,Polityce” i jedynie 0,7% we ,,Wprost”. W niewielkim stopniu oma-
wiane tytuly prezentuja PR w kontekscie marketingu: ,,Newsweek” 0,8%, ,,Wprost”
0,7%, brak takich odniesien w ,,Polityce”. ,,Wprost” i ,,Polityka” nie umieszczajg pu-
blic relations w kontekscie dziennikarstwa, tymczasem taka interpretacja jest obecna
w 0,7% materiatdw opublikowanych w ,,Newsweeku”.
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Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonej analizy sformutowano kluczowe wnioski. Omo-
wione wyzej tygodniki opinii czgsto poruszaja tematyke PR: na 454 numery podda-
ne analizie w 53,1% odnaleziono odno$ne wzmianki, co daje $rednig 1 na 2 wydania.
Najczesciej o PR pisze ,,Wprost” (71,7%, w 5 z 7 wydan), w dalszej kolejnosci
»Newsweek” (62,1%, w 5 z 8 numerow), najrzadziej ,,Polityka” (24,8%, w 1 z 4
wydan). Tygodniki opinii przedstawiaja PR przewaznie w kontek$cie negatywnym
(55,2%), nieco rzadziej w neutralnym (43,6%). Niemal wcale (pojedyncze wzmian-
ki) nie omawiaja tematyki w znaczeniu pozytywnym (1,2%). Analiza kategoryza-
cyjna wykazuje, ze najczesciej uzywanym sformutowaniem jest ,,PR” (36,9%) — naj-
popularniejsze w ,,Polityce” (64,9%), a najrzadsze we ,,Wprost” (14,7%). ,, Wprost”
najczesciej ze wszystkich tytulow stosuje odniesienie osobowe wykorzystujac ter-
min ,,PR-owiec” (49,5%), ktérym w zdecydowanie mniejszym stopniu postugujg si¢
»Newsweek” (14,9%) 1 ,,Polityka” (10,8%). Ogolny odsetek uzycia kategorii wy-
nosi 29,9%. ,,Newsweek” i ,,Polityka” czesciej (odpowiednio 25,5% i 16,2%) niz
»Wprost” (11,9%) korzystaja z okreslenia ,,PR-owski”, ktore ten zastepuje potocz-
nym ,,PR-owy” (20,2% w porownaniu z 2,2% w ,,Newsweeku” i niewystgpowaniem
w ,,Polityce”). Ogolnie termin ,,PR-owski” uzyto w 17,8% analizowanych publika-
¢cji, tymczasem ,,PR-owy” w 10% z nich, z czego przewazajaca wickszos$¢ odnalez¢
mozna we ,,Wprost”. Sformutowanie ,,czarny PR” nie jest powszechne w analizo-
wanych czasopismach ($rednia 5%); najczgsciej pojawia si¢ w ,,Polityce” (8,1%).
Jesli chodzi o kontekst znaczeniowy, dominuje utozsamianie public relations z wize-
runkiem (43,2%) i najczgsciej wystepuje we ,,Wprost” (38,8%) oraz ,,Newsweeku”
(34,2%). W wielu publikacjach PR przedstawiany jest we wlasciwym, nieznieksztat-
conym konteks$cie public relations (32%), przy czym dominuja tu teksty ,,Polityki”
(42,5%). Trzecia najpopularniejsza rama znaczeniowa jest propaganda — relatywnie
wysoki (22,4%) odsetek wzmianek o takim charakterze moze przyczyniac si¢ do nie-
wlasciwego, negatywnego postrzegania dziatan PR. Taka rama znaczeniowa najcze-
sciej wystepuje we ,,Wprost” (24,6%). O PR-ze w konteks$cie manipulacji traktuje
13,7% analizowanych tekstow. Odniesienie to pojawia si¢ najczes$ciej w materiatach
»Newsweeka” (15%). Kontekst czarnego PR-u rozumianego jako dyskredytacja da
si¢ zaobserwowac¢ rzadziej niz przypuszczano: ogdlnie w 4,6% publikacji, najcze-
sciej w ,,Polityce” (7,5%). Pozostale konteksty znaczeniowe wystgpuja sporadycz-
nie: rozglos/promocja 5%, marketing 0,8%, dziennikarstwo 0,4%.

Podsumowujac nalezy zaznaczy¢, ze prezentowana analiza tresci zarysowuje pro-
blem medialnej stygmatyzacji public relations i moze stanowi¢ punkt wyjscia do ana-
lizy zjawiska w pozostatych znaczacych polskich tygodnikach opinii oraz w innych
mediach: kolejnych rodzajach prasy, radiu i telewizji, a przede wszystkim w inter-
necie, ze szczegolnym uwzglednieniem serwiséw spolecznosciowych. Wyniki tak
zakrojonego projektu badawczego moga przynie$¢ wnioski dla przedstawicieli nau-
ki i praktyki public relations, dziennikarzy oraz innych grup spotecznych. Moga
si¢ przyczyni¢ do zmiany podej$cia mediow, a w konsekwencji postrzegania spo-



122 Lukasz Przybysz

tecznego public relations. O potrzebie dokonania podobnej analizy moze §wiadczy¢
powszechna niepochlebna opinia o PR, ktorego podstawowym, kanonicznym zada-
niem jest dbanie o reputacje¢, w tym wypadku wtasng.
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Streszczenie

Artykut oparto na badaniu jakosciowym publikacji trzech kluczowych polskich tygodnikow opi-
nii: ,,Newsweek Polska”, ,,Wprost” i ,,Polityka”. Celem bylo zweryfikowanie hipotezy o stygmatyzacji
medialnej dziedziny public relations. Obecnie w mediach tematyka PR-u poruszana jest w kontekscie
polityki, kultury, biznesu. Wydaje si¢, ze w wigkszo$ci termin uzywany jest w niewlasciwy sposob,
wiele wypowiedzi ma charakter negatywny, zdawkowy, populistyczny. Czesciej uzywa si¢ terminu
PR, podczas gdy public relations pojawia si¢ rzadziej i w innych kontekstach. Takie przedstawienie
dziedziny w $rodkach przekazu wplywa na jej spoteczny odbior, a takze jej stan, rozwoj i edukacje.
Prezentowane badania sa czg¢écia wigkszego, zamierzonego projektu autora, ktéry rozpoczeto w tygo-
dnikach opinii jako — co do zasady — zawierajacych starannie przygotowane tresci.

THE MEDIA STIGMATIZATION OF PUBLIC RELATIONS: AN ANALYSIS
OF THE PHENOMENON IN SELECT POLISH OPINION-FORMING MAGAZINES

Summary

The article has been based on a qualitative research of three key Polish opinion-forming magazines:
“Newsweek Polska”, “Wprost” and “Polityka”. The aim was to countercheck the hypothesis about the
media stigmatization in the field of public relations. Nowadays, the subject matter of PR is broached in
the context of politics, culture and business; it seems that in most cases the term is used in an inappro-
priate manner: many statements have a negative, perfunctory and a populist tone. The term PR is most
commonly used, whereas the one of public relations appears less frequently and in other contexts. This
kind of presentation of the field in the media has a great influence on the public perception and also on
its status, development and education. The presented research is a part of an intended, bigger project
of the author, which was launched in the opinion-forming magazines which, by principle, present care-
fully prepared content.



