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MEDIA RELATIONS UCZELNI PUBLICZNEJ'

Artykut naukowy poswiecony jest tematyce ksztattowania relacji z dziennikarzami przez
uczelnie publiczne w Polsce. Autorka definiuje pojecie ,media relations”, charakteryzuje funkcje
rzecznika prasowego, odwotuje sie do roli naukowcow-ekspertow w kreowaniu rzeczywistoSci
medialnej. Wskazuje takze szereg metod i technik prowadzgcych do pozyskania przychylnosci
ze strony pracownikéw Srodkéw masowego komunikowania.
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Postawiony problem: Postawiony problem badawczy
sprowadza sie do tezy o potrzebie ksztaltowania relacji z
mediami przez pracownikow uczelni publicznej celem
ksztattowania pozytywnego wizerunku tego podmiotu w
otoczeniu.

Analiza badan i publikacji po postawionym
problemie: W polskiej literaturze niewiele jest wynikow
badan i publikacji na temat media relations uczelni
publicznych. Stad Autorka artykutlu naukowego bazowala
na publikacjach generalnie traktujacych o tej tematyce.
Czesto przy tym korzystata z prac E. Hope,
P. Andrzejewskiego czy W. Kota. Positkowata sie tez
wiedza empiryczng pozyskang na skutek petnienia od
2010 roku funkcji rzecznika prasowego Uniwersytetu im.
Adama Mickiewicza w Poznaniu.

Cel i aktualno$¢: Celem artykutu jest przestawienie
sposobow ksztattowania relacji z mediami przez uczelnie
w Polsce zardwno przy pomocy jednostek ludzkich jak i
wykorzystania okre§lonych metod oraz technik wspolpracy z
dziennikarzami. Ze wzgledu na omnipotencje mediow,
zagadnienia poruszane w artykule naukowym nalezy uzna¢ za
aktualne.

Artykul: W $wietle zapisow ustawy z 18 marca 2011
roku 0 zmianie ustawy® — Prawo o szkolnictwie wyzszym,
ustawy o stopniach naukowych i tytule naukowym oraz
stopniach i tytule w zakresie sztuki oraz o zmianie niektorych
innych ustaw® poprzez uczelni¢ nalezy rozumie¢ szkole
prowadzacg studia wyzsze, ktorej sposob utworzenia okresla
ustawa (art. 2 ust.1 pkt 2). Podstawowe kryterium rozrézniajgce
uczelni¢ publiczng od niepublicznej stanowi powotujacy je
podmiot. W pierwszym przypadku jest nim panstwo
reprezentowane przez wilasciwy organ wiladzy Ilub
administracji publicznej (art. 2 ust. 1 pkt 3), w drugim —
osoba fizyczna albo prawna nie bedaca panstwowa ani
samorzadowa osobg prawng (art. 2 ust. 1 pkt 3). Nadzor
nad nimi sprawuje minister nauki i szkolnictwa wyzszego.
Sg one jednak autonomiczne we wszystkich obszarach
swojego dziatania na zasadach okreslonych w ustawie
(art. 4), co zresztg gwarantuje w art. 70 ust. 5 Konstytucja
RP z 2 dnia kwietnia 1997 r.* Poprzez ten termin nalezy
rozumie¢ ,konstytucyjnie chroniong sfer¢ wolnosci
prowadzenia badan naukowych i ksztalcenia w ramach

obowiazujacego  porzadku prawnego”™ W  sensie
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normatywnym oznacza to, ze rzadzi si¢ ona swoim
prawem®. Zasadniczy jej fundament stanowi statut a jego
przejawami sg np. prawo do: wyboru wtadz uczelni przez
jej pracownikow i studentéw czy ustalania regulaminow,
tresci 1 form nauczania, tematyki i metod badan naukowych.

Uczelnie panstwowe to instytucje uzytecznosci publicznej
petnigce funkcje: wychowawcza (ucza okreslonych postaw i
szerza okreslone wartosci) i kulturotworcza (wyznaczaja
trendy). Utrzymuja si¢ w znacznym stopniu z dotacji
rzadowych. Uzyskane $rodki finansowe podlegaja spotecznej
kontroli, stad tez winny mie¢ one $wiadomo$¢ podlegania
presji spotecznej. Walorem wyzszej szkoty publicznej sa:
przejrzystos¢ w prowadzeniu finansow, wyrazana troska o
dobro spoteczne, szeroka oferta edukacyjna, prowadzenie
badan w dziedzinach spotecznie aprobowanych i uznawanych
za priorytetowe. Wplywaja one na jej dobry wizerunek,
jednak pod warunkiem, ze pracownicy uczelni potrafig i
chca umiejetnie komunikowaé sie z otoczeniem’, w tym z
prasg®.

Media relations (MR). Na $wiecie jest ponad dwa
tysigce definicji public relations’. Jednak ze wzgledu na
tematyke a zarazem ramy objg¢toSciowe pracy autorka
dysertacji pozwala sobie na wybér — jej zdaniem —
najtrafniejszego ujecia tego terminu. W tej kwestii to
K. Wojcik — wydaje si¢ — uwzglednia najistotniejsze
elementy uznanych w $wiecie PR definicji. Przyjmuje
ona, iz public relations to ,system dziatan z zakresu
komunikowania spotecznego, spoteczny proces o charakterze
konstruktywnego, wiarygodnego dialogu™®, zorientowany na
consensus. Z zalozenia poczynania te — W jej opinii —
winny by¢: $wiadome, celowe, intencjonalne, etyczne,
planowe, systematyczne; oparte na badaniach i analizach;
nakierowane na skonstruowanie pozadanych relacji przez
obie strony; dlugookresowe lub ograniczone w czasie — W
zaleznosci od stawianych z celow'’. Postrzega ona PR z
perspektywy teorii wymiany. Relacje w takim ujeciu
sprowadzajg si¢ do g@ry organizacji z otoczeniem
(wewnetrznym i zewnetrznym), gdzie dzialania wszystkich
stron oparte sg na kalkulacjach majacych na celu osigganie
wzajemnych korzysci 1 wyznaczenie wzajemnych
stosunkow™®. W tej perspektywie zaklada sie, iz PR jest
komunikowaniem prowadzonym w interesie okreslonej
organizacji, ktéora winna by¢ otwarta na odbieranie
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bodzcow z otoczenia i z wewnatrz organizacji oraz ktdra
sama takze wysyla przekaz**.

Jedna z plaszczyzn PR™ sa media relations (czgsto
niestusznie traktowane jako synonimy)™. MR okresla sig
mianem najbardziej widocznego, efektownego ,,wycinka”
dziatalnoéci w zakresie public relations'’. Termin ten
oznacza budowanie obustronnie korzystnej wspotpracy
pomiedzy przedstawicielami okre§lonej instytucji a
dziennikarzami'®. To specyficzny rodzaj wspotzaleznosci
oparty na negocjacjach. Z punktu widzenia okreslonego
przedsigbiorstwa podmiotami tych relacji sg — z jednej
strony — jego przedstawiciele, a z drugiej — pracownicy
prasy. Z kolei z perspektywy $rodkow spotecznego przekazu
jest to stosunek pomigdzy okreslong redakcjg a catym
otoczeniem®™. W niniejszej rozprawie jej autorka czyni
rozwazania w odwotaniu do pierwszego podejscia.

Probe zdefiniowania pojecia media relations mozna
dokona¢ poprzez wyszczeg6lnienie, czym ten termin nie
jest. Z pewnoscia nie nalezy go utozsamiaé z
marketingiem® Pierwsze relacje opieraja si¢ na partnerstwie
informacyjnym, a drugie — na wspolpracy handlowej. O
ile w pierwszym przypadku czynnikiem zwigkszajacym
szans¢ (nie gwarantujacym!) na publikacje danego
komunikatu jest przede wszystkim jego atrakcyjnos¢, to w
drugiej kwestii elementem przesadzajacym o ukazaniu si¢
danego przekazu jest zaoferowany pienigdz. Co wigcej: w
MR to dziennikarz decyduje o czasie, terminie i miejscu
przekazania danych tresci, a w dziataniach marketingowych to
przedstawiciel przedsiebiorstwa wskazuje te elementy. Na
podstawie wykazania powyzszych réznic mozna pokusié
si¢ o konstatacje, ze wzajemne relacje pomigdzy
dziennikarzami 1 przedstawicielami okreslonej firmy,
mimo dazenia do uksztaltowania wspolpracy, zaktadaja
nierowno$¢ stron negocjacyjnych.

Media relations — bynajmniej w teorii — nalezy takze
oddzieli¢ od propagandy. Pracownik MR przekazuje
rzetelne  informacje z  zastosowaniem elementow
perswazyjnych, bazujac na faktach i w zgodzie z zasadami
etyki. Natomiast propagandzista kreuje rzeczywistos¢
odwotujac si¢ do manipulacji. Jego przekazy sa nacechowane
emocjonalnie i czesto niezgodne z utartymi regulami
ogolnie przyjetymi przez spoleczefstwo. Zatem kryteriami
rozrézniajagcym w tych dwoch przypadkach sg: obiektywizm,
wiarygodnos$¢, otwartos¢ na dialog. Niestety zdarza sie, iz
przedstawiciel upowazniony przez firm¢ do kontaktu z
mediami, pod naciskami swoich przetozonych, zamienia
PR na propagand¢ przekazywana prasie. Jednak raz
przytapany na klamstwie, dlugo musi stara¢ si¢ o
odzyskanie dobrej reputacji i pozytywnego wizerunku
przedsigbiorstwa. Takie dziatanie nalezy uznac¢ za wysoce
nieprofesjonalne i szkodzace firmie.

Relacje z dziennikarzami powinny opiera¢ si¢ na
nastgpujacych zasadach: otwarto$ci, wiarygodnosci,
kompletnosci informacji oraz aktualnosci®’. Generalnie
wyszczegblnia sie dwa rodzaje ksztattowania relacji z
prasa. Pierwsze sprowadzaja si¢ do niebezposrednich
kontaktow w postaci dostarczania $srodkom spolecznego
przekazu wypowiedzi w formie stowa pisanego. Drugie —
Vis a vis — przejawiaja si¢ w odmianach spotkan: publicznych
(np. konferencje prasowe, wywiady, seminaria) i
niepublicznych (np. wymiana mysli «poza protokolemy)?.
Ksztaltowanie relacji moze przy tym przybra¢ forme
bierng — wtedy ogranicza si¢ tylko do odpowiedzi na
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pytania zadane przez dziennikarzy czy formutowania
pewnych komentarzy i opinii na pojawiajace si¢
zagadnienia. W drugiej postaci — czynnej — sprowadza si¢
do permanentnego szukania oraz utrzymywania kontaktow ze
srodkami spolecznego przekazu czy wyszukiwania i
dostarczania ciekawych — z punktu wiedzenia mediow —
informacji. Autorka tego artykulu uwaza, Zze z reguly na
uczelniach — zwlaszcza publicznych — relacje te przyjmuja
pierwsza formulg, ze szkoda dla instytucji. Nalezy
bowiem pamigtaé, iz panstwowe szkoly wyzsze niosa w
sobie ogromny potencjat intelektualny i tym samym
spoteczny. Niewykorzystywanie go, w dobie nizu
demograficznego, jest btedem.

Rzecznik prasowy. Przyjelo si¢, ze w strukturze
uczelni publicznej osoba upowazniong do ksztattowania
relacji z mediami jest rzecznik prasowy. Jego zadaniem
jest planowanie, koordynowanie i wdrazanie kontaktéw
reprezentowanej przezeh organizacji z prasa®. Nalezy
zgodzi¢ si¢ z E. Hope, ktora wskazuje, iz nie moze on
jednak zajmowac si¢ sprawami wykraczajacymi poza jego
zakres obowigzkoéw (np. marketingiem uczelni, pisaniem
przeméwien wiadzom rektorskim), gdyz jego funkcja
sprowadza si¢ do utrzymywania i inicjowania kontaktow
z dziennikarzami. Nie do przyjecia jest takze rozwigzanie,
gdy na uczelni (ktéra sktada si¢ z kilkudziesigciu tysigcy
studentdow i paru tysiecy pracownikéw) nie ma jednostki
organizacyjnej, ktora odpowiada za polityke medialng. W
takiej sytuacji nie moze dziwi¢ fakt braku koordynacji
przeptywu informacji do mediow?.

Podmioty odpowiadajace za media relations w
strukturze organizacyjnej uczelni z regulty podlegajg
bezposrednio rektorowi, co nalezy uznaé za stuszne
rozwiqzanie25. Kierujacy szkola wyzsza na co dzien
winien wspotpracowaé z rzecznikiem prasowym, ktory
»wypowiada si¢ ustami szefa do mediow”. Relacje
miedzy nimi musza przy tym bazowaé na zaufaniu,
lojalnosci, zrozumieniu, partnerstwie i szybkim przeptywie
informacji. Realizacja, zwlaszcza tego ostatniego postulatu,
czesto jest jednak niemozliwa w zhierarchizowanej i
zbiurokratyzowanej strukturze, jaka jest szkota wyzsza.
Stad za dobry pomyst nalezy uzna¢ cotygodniowe
spotkania, podczas ktorych rektor vis a vis informuje
rzecznika prasowego o waznych — z punktu widzenia
uczelni — kwestiach, po czym wspdlnie obieraja strategie
na wypadek dziennikarskich pytan.

Upowaznienie otrzymane od rektora do wystgpowania
rzecznika prasowego w mediach nie oznacza jednak, ze
winien on wypowiada¢ si¢ na kazdy temat. Z
racjonalnego punktu widzenia dziwi sytuacja, w ktorej
osoba ta (bgdaca z wyksztalcenia humanista) udziela
wywiadu np. na temat odkrytego meteorytu, skoro w
strukturze uczelni funkcjonujag naukowcy, ktorzy sa
ekspertami w danej dziedzinie. Zatem umiej¢tne a
zarazem profesjonalne zarzadzanie informacja sprowadza
si¢ do wskazywania przez rzecznika prasowego o0sob,
ktore w zaistnialej sytuacji mogg prezentowac siebie oraz
uczelnie w $rodkach spotecznego przekazu. Przemys$lane i
madre rozdanie 16l jest w tym przypadku obowiazkiem
pracownika odpowiedzialnego za media relations. Tylko
jedna z nich powinien bra¢ zawsze na siebie. Chodzi o
zaistnienie sytuacji kryzysowej na uczelni, ktoérg
zamierzaja nagtosni¢ $rodki masowego komunikowania.
Woéwcezas to on powinien przyjaé na siebie ciezar
gatunkowy przekazania okreslonego komunikatu. Wyjatkiem
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od tej zasady jest przypadek, kiedy powaga zaistnialej
sytuacji wymaga zabrania glosu przez wtadze rektorskie
(np. zabojstwo na terenie uczelni dwoch studentéw przez
nauczyciela akademickiego). Woéwczas zasadng formag
udzielenia wypowiedzi moze by¢ oswiadczenie, ktore z
zalozenia eliminuje zadawanie przez dziennikarzy
dodatkowych pytan i jest $srodkiem zabrania glosu w
okreslonej sprawie. W takim przypadku rola rzecznika
prasowego ma swoj wyraz nie tylko w petnieniu funkcji
informacyjnej czy koordynacyjnej, lecz takze ochronne;.

Godno$¢ petnienia funkcji rzecznika prasowego
uczelni publicznej sprowadza si¢ takze do roli propagatora
okreslonych tresci z ,uczelnianego podworka”. Jest on
image maker, ktory pomaga mediom kreowaé §wiat®.
Przyjmuje on czgsto rolg weryfikatora naptywajacych
tresci. Razem z pracownikami podlegajacego mu dziatu musi
sprawdza¢ zarowno prawdziwos$¢ doniesien ptynacych ze
strony $rodkow spotecznego przekazu, jak i pracownikow
uczelni. Tym samym dziata on na styku dwoch odmiennych
srodowisk, dla ktorych pojecia: czasu (szybkos$¢ przekazania
informacji) czy dokladnosci (wierne odtworzenie
rzeczywistosci) majg odmienne znaczenie. Jego profesjonalizm
zostanie potwierdzony wtedy, gdy bedzie umiat pogodzié
interesy tych dwoch swiatow.

Rzecznik  prasowy musi  przybraé  postaweg
interweniujacego. Powinien to jednak robi¢ tylko w
uzasadnionych przypadkach. Takie sytuacje majg miejsce
wowczas, gdy dziennikarze $wiadomie 1 celowo
manipulujg trescig wypowiedzi falszujac tym samym obraz
rzeczywistosci. Autorka niniejszej dysertacji nie opowiada sig¢
jednak za kazdorazowym wytykaniem bledéw pracownikom
prasy, za czym czgsto optujg pracownicy uczelni. Nalezy
bowiem pamigta¢ o tym, ze media relations nalezy
rozpatrywa¢ w perspektywie dtugofalowej. Jesli za kazdym
razem bedzie wskazywaé si¢ najmniejsze potkniecia
dziennikarzy, odbiorg to oni jako personalny atak na ich
osoby. Skutkiem tego bedzie narastajacy konflikt, w
ktorym to przewage — z samego zatozenia — beda mieli
przedstawiciele prasy, bo to oni majg nosniki, dzigki
ktorym czyta, stucha i oglada ich opinia publiczna. Moze
to grozi¢ konsekwencjami w postaci serii negatywnych
materiatdw prasowych na temat uczelni. Z drugiej strony
nie mozna ignorowa¢ umyS$lnych zarzutdéw medialnych
szkodzacych wizerunkowi szkoty, ktore mijajg si¢ z
prawda. Nie nalezy przy tym zapominaé, ze owe przestanki
nie powinny tylko by¢ odczuciem, ale musza by¢ osadzone w
realiach. Jesli sa one spelnione to rzecznik prasowy ma
prawo, na re¢ce redaktora naczelnego, ztozy¢é wniosek o
sprostowanie. Jesli dany podmiot uwaza, ze jego dobra
osobiste zostaly naruszone, moze skierowac sprawe¢ do
sadu cywilnego (np. naruszenie godnos$ci) a nawet karnego
(np. zniestawienie prasowe).

Eksperci medialni. W uczelniach wyzszych podmiotami,
ktore moga w sposdb znaczacy wspiera¢ rzecznika
prasowego w prowadzeniu polityki medialnej, sg eksperci. To
osoby, ktore posiadaja wiedz¢ w danej dziedzinie nauki.
Ich wypowiedzi stuza uwiarygodnieniu tresci przekazow
medialnych (zasada autorytetu). Stad sa oni bardzo
potrzebni dziennikarzom do podbudowania merytorycznego
czy potwierdzenia hipotezy materiatu prasowego. Wskazanie
takiego naukowca jest takze korzystne dla samej uczelni.
Transakcja wigzana dochodzi do skutku w momencie, gdy
oddelegowany do prasy pracownik szkoly wyzszej
wypowiada si¢ na okreslony temat jednocze$nie
reprezentujgc jednostke organizacyjng. Sprowadza si¢ to
do wymogu podpisania (np. przy zastosowaniu «wizytowki»)

96

lub przedstawienia przez pracownikéw prasy danej osoby
z uwzglednieniem uczelniane;j afiliacji.

Procedura pozyskania pracownika uczelni do prasy
powinna przebiega¢ z poszanowaniem prawa i etyki. W
odwotaniu do takiego postulatu pracownicy jednostki
odpowiadajgcej za kontakt z mediami, po uzyskaniu
numeru telefonu do eksperta, winni skierowa¢ do niego
zapytanie, czy chce on zaprezentowal swojg osob¢ a
zarazem wiedz¢ w prasie oraz czy mozna przekazac jego
numer telefonu dziennikarzowi’” celem uzyskania
szczegotowych informacji na temat spotkania (np. termin,
miejsce). Przed wykonaniem tego typu czynnoSci
pracownicy BP musza zweryfikowa¢ dane okreslonego
dziennikarza, redakcje, ktora reprezentuje oraz powodd
kontaktu z potencjalnym rozméwca. Tego typu dziatanie
pozwala na minimalizacje uwiklania naukowca w
bezzasadne wypowiedzi, ktore zamiast poprawi¢ lub
wzmocni¢ wizerunek uczelni, mogg mu zaszkodzi¢. Tym
samym unika si¢ pozycjonowania naukowcow w sytuacji,
ktorej efektem moze by¢ niecelowe zantagonizowanie
jego a zarazem uczelni z inng szkota wyzsza, Ministerstwem
Nauki i Szkolnictwa Wyzszego czy urzedem miasta.

Dla kazdego czlowieka kazdorazowy kontakt z prasa
niewatpliwie stanowi wyzwanie. W $rodowisku naukowym
malo jest chetnych i odwaznych, ktérzy chea negocjowaé
z mediami. Praca 0sob odpowiedzialnych za media relations
jest bardzo stresogenna, przede wszystkim z racji
wykonywania jej pod presja czasu i zadan ptynacych ze
strony zaréwno dziennikarzy, jak i pracodawcoéw. W celu
sprostania takim wymaganiom pracownicy BP winni posiada¢
okreslony zasob wiedzy, osobowos¢ a takze umiejetnosci.

Metody wspélpracy z dziennikarzami .Trudnosé
pracy przedstawicieli MR nie tylko sprowadza si¢ do
kontaktu z wymagajacymi dziennikarzami, lecz takze
wynika z niezrozumienia otoczenia firmy co do ich profesji.
Nierzadko utozsamia si¢ ich z prasa, a pytania —
czesto natarczywe i trudne — przypisuje si¢ ich autorstwu.
Balansuja oni na granicy dwoch $wiatéw, stad zawod ten
wymaga nie tylko twardosci charakteru, lecz takze
wysokiej elastycznosci w dziataniu.

Kultura mediatyczna, w ktérej prasa kreuje (nie pokazuje)
rzeczywistos¢, dominuje we wspdtczesnym swiecie. Jesli
dany podmiot chce funkcjonowaé w odbiorze spotecznym za
posrednictwem s$rodkow spolecznego przekazu, musi
dostosowac si¢ do regut gry, jakie oferujg pracownicy mediow.
Nalezy jednak zaznaczy¢, ze (chociazby w poszukiwaniu
informacji na wytaczno$¢) coraz czgsciej dziennikarze
probuja nawigza¢ co najmniej poprawne relacje z
osobami odpowiedzialnymi za media relations. Buduja oni
kontakty w oparciu o regule sprzezenia zwrotnego®®. Tym
samym obie strony zaczynaja ze soba wspotpracowac
stawiajac wzgledem siebie okreslone wymagania.

Naukowcy wymagaja od dziennikarzy przede wszystkim
dazenia do obiektywizmu, rzetelnosci i zglebienia tematu.
Oczekiwania te sa niemozliwe do spetnienia. Powyzsza
teze potwierdza wypowiedz jednej z dziennikarek zajmujacej
sie¢ tematyka szkolnictwa wyzszego. «Blyskotliwe poczucie
humoru i wnikliwo$¢ badacza Talmudu. Do tego odrobina
kreatywnosci, dobra znajomo$¢ (bynajmniej) angielskiego — i
oto mamy idealnego dziennikarza naukowego. Czy wobec
tych wymagan kogo$ jeszcze dziwi, ze dzialy nauki w
redakcjach sa zwykle najmniejsze?»?

Z kolei innego rodzaju oczekiwania maja dziennikarze
wzgledem pracownikoéw upowaznionych przez instytucje
do kontaktu z prasg. Przedstawia je ponizszy wykres.
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Wykres 2: Predyspozycje 1 umiejetnodgel preferowane przez dzenmbkarzy formubygeych swoje
oczekiwania wobec shazh public relafions
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W tym momencie wypada zaznaczy¢, iz zurnalisci
zarzucaja uczelnianym pracownikom upowaznionym do
kontaktu z prasg brak profesjonalizmu. Ttumacza to
faktem dopiero co raczkujacych dziatan z zakresu MR w
Polsce®.

Do atutow rzecznika prasowego mozna zaliczy¢ fakt
znajomosci specyfiki funkcjonowania medidow. Ma on
obowigzek rozumie¢ zargon dziennikarski. Dla przyktadu,
hasto o tresci: «Przyjade na surowke i zrobimy setke»
rzucone przez dziennikarza telewizyjnego winien on
zrozumie¢ jako che¢¢ nagrania przez zurnalist¢ materiatu
wyjsciowego do ktorego takze zalicza si¢ krotka
wypowiedz okreslonego rozmoéwcy poczyniong przed
kamera.

Dziennikarze zachowuja si¢ wzgledem rozmowcow w
dwojaki sposob. Pierwsi — ze stazem — czgsto znajacy
techniki warsztatowe wychodzg z pozycji uprzywilejowane;.
Drudzy — to ludzie nieokrzesani i wszedobylscy.
Obowigzkiem pracownika odpowiedzialnego za media
relations jest ten typ rozpozna¢ i dostosowa¢ do niego
zachowanie® korzystajac z intuicji i okre§lonych metod
wywierania wptywu®. W kontaktach z prasa zawsze
powinien stosowa¢ on zasade wzajemnosci®. Sprowadza
sic ona do tlhimaczenia dziennikarzom zawitych
probleméw, poswiecania im wolnego czasu, pomocy w
zatatwianiu spraw, celem uzyskania korzysci w postaci
opublikowania przychylnych materiatow. Ta «wymiana
barteroway, oprocz wywierania wzajemnego wplywu, jest
takze metoda budowania pozytywnych relacji a zarazem
sposobem na unikanie sytuacji Kkonfliktowych. W
przypadku rzecznika prasowego uczelni publicznej moze
sprowadza¢ si¢ ona do nastgpujacej sytuacji: ustawiczna
pomoc w pozyskiwaniu ekspertow dla okreslonego
dziennikarza zwigksza prawdopodobienstwo nie zajgcia
si¢ przez niego tematem, ktéory negatywnie bedzie
rzutowa¢ na wizerunek tej uczelni wyzszej. Natomiast w
przypadku, gdy zurnalista otrzyma zadanie zajecia si¢
problematycznym  zagadnieniem, 2z pewno$cia W
znacznym stopniu  stonuje pejoratywny wydzwiek
materiatu prasowego.

Wywotanie uczucia rewanzu to nie jedyna metoda
wywierania wptywu na ludzi**. Kolejna z nich sprowadza
si¢ do zatozenia, ze latwiej jest osobom upowaznionym
do kontaktu z mediami rozmawiaé ze swoimi
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zwolennikami czy osobami nie majacymi wyrobionego
zdania na ich temat, anizeli z antagonistami. Z
interpretacji zasady spolecznego dowodu stuszno$ci®
wynika, ze reputacja firmy zalezy od tego, co sadza o niej
inni ludzie. Z kolei to, co sadzi o niej spotecznos¢ zalezy
od mediow, ktore kreuja opinie. Stad wazne jest, by w
SWojej pracy rzecznicy prasowi odwotywali si¢ do zasady
lubienia®. Powinni oni zabiega¢ o sympati¢ dziennikarzy
stosujac metode spotecznego zaangazowania. Nie moze
ona

jednak przybra¢ formy podlizywania si¢, gdyz takie
zachowanie bedzie odbierane jako przejaw stabosci i
ulegtoéci. Powinno ono sprowadza¢ si¢ do zapewnien
dziennikarza, ze moze on liczy¢ na pomoc pracownika od
MR. Dobrym przykladem na zobrazowanie tej metody
jest odbieranie przez rzecznika prasowego telefonu od
dziennikarza o kazdej porze dnia i nocy.

Pamigta¢ nalezy, iz rzecznik prasowy perfekcyjnie
przygotowany do rozmow a zarazem spelniajacy
oczekiwania mediow przy jednoczesnym zachowaniu
szacunku  wzgledem  siebie, wzbudza  respekt.
Dziennikarze zaczynaja liczy¢ si¢ z jego zdaniem. Jednak
w odwotaniu do reguly autorytetu® nie powinien
positkowa¢ si¢ on zasada niedostepnosci®’, ktora w
kontaktach z prasa moze jedynie odnosi¢ si¢ do szefa
instytucji. Pracownik MR musi by¢ dyspozycyjny, by
moc utrzymac¢ uznanie.

Osoby upowaznione do kontaktu z mediami, ktére
znajg zabiegi socjotechniczne a wykorzystuja je w swojej
pracy, powinny zarazem zaznajomi¢ si¢ ze sposobami
unikania manipulacji ze strony dziennikarzy. Wedtug

T. Witkowskiego do takich metod nalezag m. in.:
akceptowanie komplementow bez checi zaprzeczania im;
zmiana oceny na opini¢ przy wykorzystaniu maksymalne;j
liczby argumentow; demaskowanie aluzji poprzez
zadawanie otwartych pytan majacych w konsekwencji
czemu$ zaprzeczy¢; stosowanie «zastony dymnej» w
postaci przyjmowania uwag krytycznych; przyznawanie
si¢ do btedu i tym samym uprzedzenie fali atakow
medialnych; koncepcja ,zdartej plyty”®, czyli taktyka
sprowadzajaca si¢ do powtarzania tych samych kwestii na
okraglo oraz zlamanie =zasady wzajemno$ci, gdy
oczekiwania s3 niewspOlmierne do  zakladanych
zyskow®®. Powyzej wymienione taktyki pozwalaja na
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swobodniejsze dziatanie pracownika odpowiedzialnego za
MR, ktéry majac czyste pole dzialania, ma szanse na
bycie efektywniejszym.

Konkluzje. W panstwach o dhlugich tradycjach
demokratycznych, od 60% do 80% informacji ukazujacych
sic w prasie jest efektem dziatania stuzb PR-owych*.
Stad pracownicy MR powinni zyé w symbiozie z
dziennikarzami, gdyz dzigki nim maja wplyw na
ksztattowanie opinii publicznej*.

Na zakonczenie nalezy pokusi¢ si¢ o wniosek
wynikajacy z nastepujacego casusu: Jesli dwie uczelnie o
podobnym profilu oferuja nowy, taki sam, kierunek, ktora
z nich wybierze kandydat? Prawdopodobnie tg¢, ktora
cieszy si¢ lepszg renomg w oczach opinii publicznej. Stad
tez trzeba uznaé, ze dzialania pracownikow
upowaznionych do kontaktu z mediami sg (de iure) lub
powinny by¢ (de facto) bardzo istotnym elementem
polityki uczelni.
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