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Kultura pracy w zawodzie specjalisty PR w telewizji

Working Culture in the Profession of PR Specialist

in Television

Sylwia Szostak*

Abstrakt

Kampanie promocyjne seriali wzbudza-
ja zainteresowanie swoim rozmachem,
kreatywno$cig 1 oryginalno$cig. Jednak
bardzo mato wiemy o ludziach, ktorzy te
dziatania promocyjne planuja, i o instytu-
cjonalnym kontekscie ich pracy. Niniejszy
artykul zatem sprzyja namystowi na temat
spoteczno-kulturowego wymiaru procesu
tworzenia materialow promocyjnych oraz
na temat kultury pracy w dziale marketingu
stacji telewizyjnych. Celem artykutu jest
rozwijanie wiedzy i zrozumienia na temat
promocji telewizyjnej jako dyscypliny
zawodowej 1 praktyki kulturowej w obsza-
rze produkcji medidow. Aby zbadaé obszar
dotychczas pomijany w rodzimych studiach
medioznawczych, autorka artykutu opiera
si¢ na wywiadach pogtebionych z pracow-
nikami marketingu w stacjach telewizyj-
nych, a doktadniej specjalistami ds. public
relations. Refleksje praktykéw PR w tele-
wizji na temat ich wlasnej pracy i kon-

Abstract

Promotional campaigns of TV shows
often generate a lot of interest and media
attention because of their originality and
panache. Yet, we know very little about
the people who actually plan and execute
the promotional activities for television
programmes and the institutional con-
text within which they work. This article
promotes a reflection on the work culture
of practitioners in the marketing depart-
ments of Polish TV stations. The aim of
the article is to develope knowledge and
understanding of TV promotion as a pro-
fessional discipline and cultural practice
in media production. In order to examine
the area that has been so far absent from
Polish media studies, the article relies on
in-depth interviews with TV practitioners,
more specifically PR experts responsible
for promoting Polish television program-
ming. Reflections of PR practitioners about
their own work and their institutional
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tekstu, w jakim si¢ znajduja, dostarczaja
empirycznych materialow umozliwiajacych
wyjscie poza klasyczne postrzeganie dzia-
fan promocyjnych, czyli ich analiz¢ jedy-
nie przez pryzmat efektéw i skutecznosci.
Badania etnograficzne sektora produkcji
materialdw promocyjnych oferuja petniej-
szy opis i zrozumienie dziatan sektora kre-
atywnego branzy telewizyjne;.

Stowa kluczowe: PR, telewizja, seriale,
promocja, marketing

context provide empirical evidence that
allows us to look at the promotion of tel-
evision programming in ways other than
through their effectiveness. The ethno-
graphic research into the marketing depart-
ments of Poland’s broadcasters offers
a fuller understanding of the creative sector
and media production in the television
industry.

Keywords: PR, television, TV shows, pro-
motion, marketing

Dziatania promocyjne
jako nowy obszar zainteresowan badawczych

Specjalisci z zakresu marketingu i promocji oraz osoby zainteresowane
rynkiem mediow i telewizjg czesto z podziwem, i niekiedy zazdroscig, przy-
gladajg si¢ zagranicznym, glownie angloamerykanskim rynkom, gdzie kam-
panie marketingowe programow telewizyjnych zachwycaja rozmachem, po-
mystowoscig, ale przede wszystkim skuteczno$cia w napedzaniu rozglosu
konkretnych pozycji programowych. Wystarczy przytoczy¢ przyklad serialu
HBO True Blood czy Gra o tron, ktérych kampanie marketingowe opisywa-
ne byly w wigkszo$ci amerykanskich czasopism branzowych?. Promocja seria-
li na rynkach angloamerykanskich wzbudza zainteresowanie nie tylko samych
specjalistow od reklamy, marketingu, dziennikarzy magazynow branzowych,
ale tez badaczy naukowych. Badacze z angloamerykanskiej areny nauko-
wej coraz czeSciej analizujg dzialania promocyjne oraz strategie marke-
tingowe, ktore towarzysza premierom nowych seriali i powrotom na ekrany
kolejnych sezonow tych bedacych juz w emisji. Do tego rosnacego zaintere-
sowania badaczy szeroko pojetymi dzialaniami marketingowymi promujacymi
programy telewizyjne przyczynito si¢ kilka czynnikow. Glownym z nich jest
wylonienie si¢ nowego sektora kreatywnego, specjalizujacego si¢ w komuni-
kacji, promocji i brandingu stacji telewizyjnych, a takze samych programow,
w ktore inwestuje si¢ nie tylko ogromne poktady kreatywnosci, ale i odpo-
wiednio duze budzety. Kampanie promocyjne i strategie marketingowe, coraz
czesciej niestandardowe, oryginalne i przetamujace dotychczas obowigzujace
wzorce, generuja niekiedy rownie duzo buzzu, co same seriale czy programy

2 Mam tutaj na my$li magazyny takie jak ,,Wired”, ,,Entertainment Weekly”, ,,Holly-
wood Reporter”.
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telewizyjne, stajgc si¢ tym samym niezwykle ciekawymi artefaktami kultury
audiowizualne;j.

Wzrost rangi marketingu programéw telewizyjnych i rozwoj tego sektora,
pod wzgledem liczby zaréwno produkowanych materiatow promocyjnych, jak
i zatrudnianych specjalistow branzowych, sprawil, ze dla badaczy kultury au-
diowizualnej, promocja produktow telewizyjnych stata si¢ nowym i ekscytujg-
cym obszarem zainteresowan badawczych. Drugim czynnikiem, ktory otworzyt
akademie na analize dzialan promocyjnych w obrebie rynku telewizyjnego, byto
pojawienie si¢ konkretnych metodologii umozliwiajacych interwencje badawcze.
Ogromny wkiad w dziedzing badan nad dziataniami marketingowymi telewizji
mieli Paul Grainge i Cathy Johnson. Ci naukowcy z University of Nottingham
stali si¢ niejako pionierami badan promocji programéw telewizyjnych®. Ich praca
badawcza pomogta stworzy¢ nowe sposoby myslenia o roli promocji w telewizji
1 zmienila niekiedy lekcewazace podejscie do marketingu produktow audiowi-
zualnych w dyskursie akademickim i branzowym. Brytyjscy badacze podnie-
$li status promoc;ji seriali, pokazujac ja jako dyscypling tworczej i kreatywnej
pracy zawodowej. Ich ksigzka z 2015 roku Promotional Screen Industries daje
wglad w spotecznos¢ praktykow tworzacych materialty promocyjne, ktore kraza
w srodowisku medialnym. Do tej do niedawna niewidocznej spotecznosci zawo-
dowej zaliczajg oni pracownikow dziatlu marketingu filmowego i telewizyjnego,
specjalistow ds. promocji programow, tworcow trailerow filmowych i spotow
autopromocyjnych, tworcow kontentu w agencjach reklamowych i domach me-
diowych. Prace tych specjalistow Grainge i Johnson widzg jako odrebny sektor,
dla ktorego proponuja nazwe promotional screen industries. Postuluja oni, ze
jesli chcemy zrozumie¢ zmiany w kulturze audiowizualnej i branzy medialne;j,
powinnismy wickszg wage przywigzywaé do nie tylko kontekstu produkcji sa-
mych seriali czy filmow, ale i codziennych praktyk zawodowych i efektow pracy
profesjonalistow z dziedziny reklamy, marketingu, brandingu i public relations
oraz stara¢ si¢ zrozumie¢ spoteczno-zawodowy kontekst ich funkcjonowania.
Do tak zakreslonych celow badawczych wykorzystuja wywiady poglebione ze
specjalistami z tej branzy (practitioner interviews) 1 obserwacje terenowe ( field-
work observation) wraz z badaniem struktur instytucjonalnych i analiza mate-
rialow promocyjnych. W tym konteks$cie opieraja si¢ oni na podej$ciu propono-
wanym przez Johna Thorntona Caldwella, czyli integrated cultural-industrial
approach (Caldwell, 2009a). Takie etnograficzne podejscie do badan nad pro-
mocja produktéw audiowizualnych, ktoére jako przedmiot analizy obiera kulture
pracy w branzy promocyjnej, a nie jedynie jej efekty, ma duzo wspoélnego z nur-
tem badan naukowych okreslanym przez Caldwella jako production studies. Ten
nurt otworzyt nauke w obszarach zwigzanych z produkcja audiowizualng na
nowe kierunki, oferujac analityczne metody badan praktyk zawodowych pra-

3 Inne pozycje, ktore warto tutaj przytoczy¢, to Gray (2010) oraz Wyatt (1994).
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cownikéw branzy kreatywnej i ich instytucjonalnym kontekstem. Podobnie jak
Caldwell, tak samo Grainge i Johnson oparli swoje badania na pracy terenowej,
czyli na wywiadach z przedstawicielami firm oraz z praktykami z branzy, kon-
centrujac si¢ na sektorze promocji w Wielkiej Brytanii, Stanach Zjednoczonych
i Chinach.

Na gruncie polskim brakuje prac badawczych w nurcie production studies
zarowno w obrebie nauki o telewizji, jak 1 promocji programéw telewizyjnych.
Nie oznacza to, ze marketing programéw telewizyjnych jest caltkowicie pomi-
nigty w polskich badaniach naukowych. Temat ten jest obszernie opracowany
przez Ann¢ Jupowicz-Ginalska, jedng z nielicznych badaczek w Polsce, spe-
cjalizujacg si¢ w tematyce marketingu srodkow przekazu, ktéra nadata ramy
definicyjne 1 klasyfikujace marketingowi kontentu telewizyjnego, opisujac go
terminem marketing medialny. Wyjasniajac pojecie marketingu medialnego, ba-
daczka sigga po dziesiatki przyktadow z polskiego rynku mediow, co czyni jej
prace niezwykle warto$ciowa, gdyz osadzong w naszym lokalnym kontekscie.
Badaczka analizuje efekty dzialan marketingowych, kategoryzuje je i objasnia
ich funkcjonowanie. Instytucjonalny wymiar kultury pracy osob zatrudnionych
w dziale marketingu jest natomiast poza obszarem jej zainteresowan. Dziatania
promocyjne nie sg zatem rozpatrywane w kontekscie nurtu badan production
studies®.

Z uwagi na brak kompleksowego opracowania problemu promocji telewizyj-
nej w ujeciu proponowanym przez Grainge i Johnson, niniejszy artykut sprzyja
refleksji na temat czynnikow warunkujacych prace ludzi w dziale marketin-
gu stacji telewizyjnych, ich wlasne rozumienie instytucjonalnego kontekstu,
w ktérym pracuja, codziennie napotykanych wyzwan, jak rowniez stosowanych
w praktyce rozwigzan. Jego celem jest rozwijanie wiedzy i zrozumienia na te-
mat promocji telewizyjnej jako dyscypliny zawodowej i praktyki kulturowe;
w obszarze produkcji mediow. Sa to kwestie, ktorych nie sposéb zbadac, jesli
dziatania marketingowe rozpatruje si¢ tylko w kategoriach instytucjonalnych lub
bada si¢ jedynie ich efekty. A to wlasnie pracownicy dzialéw marketingu i pro-
mocji sa kreatorami dziatan promocyjnych, to oni szukaja najlepszych sposobow
na zapewnienie swoim programom publiczno$ci, wygenerowanie buzzu i utrzy-
manie statusu quo podzialu wladzy na rynku telewizyjnym. To wtasnie oni
W swojej pracy podejmuja probe skompensowania znacznego ryzyka bedacego
integralng czescig produkeji programow telewizyjnych. To, jakie czynniki majg
znaczacy wptyw na ich prace i instytucjonalne ograniczenia ich kreatywnosci,
znajduje odzwierciedlenie w jakosci i ksztalcie materialow promocyjnych.

4 Szczegblnej uwadze polecam nastepujace publikacje tej autorki: Jupowicz-Ginalska
2010a; 2010b; 2013; 2015.
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Promocja jest kluczowym elementem obiegu produktéw kultury audiowizu-
alnej, to nie ulega watpliwosci. Moze zatem czas przyjrze¢ si¢ blizej instytucjo-
nalnym praktykom zawodowym 1i realiom pracy ludzi, ktérzy t¢ promocje two-
rza. Intencjonalnie uzywam tutaj stowa tworza, poniewaz, podobnie jak Grainge
i Johnson, jestem za tym, aby zalicza¢ pracownikow zajmujacych si¢ promocja
do szeroko rozumianego przemystu kreatywnego. Nawet Departament Rynku
Pracy w ministerialnym opisie zawodu specjalisty do spraw public relations
okresla jego prace jako kreatywna (Okonski, Wojcik, Szpilska, s. 4). Telewi-
zja to miejsce pracy nie tylko personelu kreatywnego, takiego jak scenarzysci,
producenci czy aktorzy, ale tez tworcow kampanii marketingowych, spotow au-
topromocyjnych, producentow sesji zdjeciowych czy PR-owcow odpowiedzial-
nych za komunikacje¢ i relacje z mediami.

Prezentowany artykul opiera si¢ na wywiadach poglebionych z pracowni-
kami promocji w produkcji telewizyjnej. Opisuja oni ich wlasne rozumienie
kontekstu organizacyjnego i kulturowego, w ktorym funkcjonuja, i ktory zara-
zem wplywa na ich dziatalno$¢. Artykut opiera si¢ zatem na tym, co Caldwell,
w swojej znakomitej ksigzce o kulturze produkcji, nazywa industrial reflexivity
(Caldwell, 2008). Tenze dyskurs autorefleksyjny pokazuje, jak przedstawiciele
branzy marketingu telewizyjnego w Polsce negocjuja réozne czynniki majgce
wplyw na ich prace, takie jak struktura organizacyjna branzy, zakres obowiaz-
kow, ich status w szerszym ujeciu instytucjonalnym oraz relacje w branzy, czyli
aspekty, ktore zwyczajowo znajduja si¢ poza obszarem badan medioznawczych
w Polsce. Autorefleksyjne narracje praktykow telewizyjnych traktuje podobnie,
jak Denise Mann, czyli jako kulturowe artefakty zawierajace dowody zawilego,
zazebiajacego sie systemu silnie skodyfikowanej, dyskursywnej wiedzy (Mann,
2009, s. 104-105). O ile relacje pracownikow danego sektora kreatywnego po-
zwalajg lepiej zrozumie¢ wspotczesng kulture produkeyjng i zmiany w bran-
zy medialnej, o tyle sam taki material nie wystarczy do gruntownej naukowej
dyskusji. Materiat pochodzacy z rozméw moze by¢ postrzegany jako ,,skazo-
ny” dyskurs, jak opisuje to Caldwell (2009b, s. 70) w rozdziale How Produ-
cers Theorize, twierdzac, ze pracownicy moga formutowac informacje zgodnie
z pewnym ustalonym wcze$niej zamiarem i interesem, legitymizujgc tym sa-
mym dlugotrwate, mocno zakorzenione mity i nie ujawniajac faktycznych kulis
produkcji. Dlatego tez, jak nalega Mann, na badaczu szeroko pojmowanej kul-
tury produkcji spoczywa obowigzek, by na podstawie zachowania i komentarzy
przedstawicieli branzy wyczué, czy poddaja si¢ oni ktoryms z tych narzuconych
sobie dyscyplinujacych dziatan, czy dokonuja autocenzury pewnych informa-
cji, mogacych potencjalnie zapewni¢ badaczowi znaczacy wglad w to, jak fak-
tycznie dziata branza (Mann, 2009). Zwazywszy na wyzwania stojace przed
badaczem materiatéw zrodlowych tego typu, warunkami powodzenia badan
nad kulturg produkeji jest ,,wspotpraca z ekspertami branzowymi i tworzenie
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zespotdw ztozonych z badaczy posiadajacych réznorodne kompetencje wynika-
jace zarowno z doswiadczen akademickich, jak i1 praktycznych” (Wréblewska,
2016, s.14).

Autorka niniejszego tekstu posiada nie tylko akademickie kompetencje po-
zwalajace na podjecie badan z nurtu production studies, ale tez uczestniczyla
w instytucjonalnej organizacji produkcji telewizyjnej, pracujac dla stacji TVN
od 2015 do 2020 roku. Praktyczne doswiadczenie autorki tekstu przektada sie
na lepszy wglad w omawiang tematyke. Posiadane przez autorke kompetencje,
zaréwno te praktyczne, jak i akademickie, pozwalaja na eksploracje obszaru do-
tychczas niedostatecznie obecnego w literaturze i na usytuowanie autorefleksyj-
nej narracji pracownikow tego sektora kreatywnego w szerszym kontekscie insty-
tucjonalnym.

Badanie $rodowiska pracy personelu dzialow marketingu i analiza zaku-
lisowych historii ludzi pracujacych w branzy umozliwia zbadanie unikatowe;j
kulturowej praktyki produkcji mediow i zaoferowanie czego$ wiecej niz zmito-
logizowane opowie$ci umieszczane w oficjalnym dyskursie, takim jak materialy
prasowe lub artykuty w prasie branzowej. Ten artykut zatem moze stanowic¢
wktad w debate na temat spoteczno-kulturowego wymiaru procesu tworzenia
materialéw promocyjnych, uzupetnionego o naukows refleksj¢. Zdaje sobie spra-
we, ze artykut ten przedstawia jedynie wycinek tej rzeczywistosci. Ze wzgledu
na oczywiste ograniczenia, ktore wymusza niejako ksztatt niniejszego artykutu,
w pracy tej skupiam si¢ na czgsci branzy marketingowej, tej najblizszej i naj-
lepiej mi znanej, a czg¢sto niedocenianej, ktorej efekty pracy rzadko sa w petni
zauwazane. Mam tutaj na mys$li obszar PR-u telewizyjnego. Zawod PR-owca
jest cieckawym przypadkiem do analizy, poniewaz wokot pojecia narosto w Pol-
sce wiele krzywdzacych stereotypdw, takich jak chociazby utozsamianie dziatan
z zakresu public relations z czarnym PR-em, ktory w praktyce ma mato wspdl-
nego z podstawowymi zalozeniami tej dziedziny i jest jedynie jej wypaczeniem
autorstwa politycznych spin doktorow. Naginanie zatozen PR-u do celow wal-
ki politycznej ma szerokie i szkodliwe spotecznie reperkusje dla catej branzy
PR 1 jej praktykow. W badaniu zaprezentowanym na konferencji VideoWars
by ScreenLovers w 2019 roku, gdzie agencja SW Research siegneta po opinie
,»zwyktych” Polakow na temat postrzegania rozmaitych profesji, w tym — mar-
ketingowych, widoczne jest negatywne postrzeganie zawodu PR-owca w opinii
spotecznej’. PR-owiec plasuje si¢ na koncu listy wymarzonych zawodow dla
dziecka, a takze cieszy si¢ najmniejszym zaufaniem spotecznym. Przecietny
Polak niechetnie pozyczylby pienigdze nieznajomej osobie, ktéra przyznataby
si¢, ze pracuje w branzy PR.

5 Badanie przeprowadzone przez ScreenLovers, IAB Polska oraz SW Research. Cate
badanie dostepne jest pod ponizszym linkiem: https:/screenlovers.pl/rynek-pracy-w-me-
diach-i-reklamie-badanie-screenlovers-i-iab-polska-appendix-od-sw-research/ [data dostgpu:
4.12.2021].
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W obliczu tej spotecznej niecheci do zawodu PR-owca ptodnym badawczo
pytaniem jest: Czy negatywny spolecznie stereotyp PR-owca ma wptyw na pra-
c¢ praktyka tej branzy w telewizji?
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Préba definicji roli PR-owca w telewizji

Public relations jest w Polsce dziedzing relatywnie mtoda; rozwija si¢ do-
piero od ok. 30 lat. Pierwsza polska firma zajmujaca si¢ public relations po-
wstata w 1990 roku. Byla to agencja First Public Relations. Dzi$ na polskim
rynku funkcjonuje ich kilkaset, nie zmienia to jednak faktu, ze historia public
relations w Polsce jest bardzo krotka (Czarnowski, 1997). Rokiem przetomo-
wym dla rozwoju polskiego public relations byt rok 1994 — to wlasnie w tym
roku rozpoczgto uruchamianie na poszczegolnych uczelniach kierunkow o tejze
specjalnosci. Definicja PR-u zalezna jest od uwarunkowan s$rodowiska funk-
cjonowania danej organizacji, tak wiec istnieje réznorodno$¢ w rozumieniu
obowigzkow i dziatan wchodzacych w jej zakres. Mimo to mozna wyodrebnic¢
pewne aspekty, ktore sa kluczowe dla rozumienia public relations jako prakty-
ki zawodowej. W Leksykonie Public Relations zawarto do$¢ obszerng defini-
cje terminu public relations: jako nazwe wszystkich dziatan zmierzajacych do
osiggnigcia pozytywnych relacji z otoczeniem, jako sposob i styl przekazywania
komunikatéw i1 informacji czy organizowania wydarzen lub jako nazwe dzie-
dziny wiedzy o umiejetnos$ciach zawodowych i sztuce ksztattowania wizerunku
i marki instytucji, organizacji spotecznych i firm gospodarczych w budowaniu
reputacji i umacnianiu relacji z otoczeniem. Jerzy Oledzki zauwaza, iz §wiato-
we organizacje zawodowe definiuja public relations jako zarzadzanie poprzez
komunikacje¢ postawami i strategicznymi relacjami pomie¢dzy organizacja a jej
wewngetrznymi i zewnetrznymi akcjonariuszami w celu uzyskania wzajemnych
korzysci 1 wiekszego tadu spolecznego (Oledzki, Tworzydto, 2009, s. 141). Po-
dobnie Barbara Rozwadowska okresla public relations jako funkcj¢ zarzadza-
nia komunikacja migdzy organizacja a jej otoczeniem, gdzie zadaniem public
relations jest zarzadzanie informacjami dotyczacymi organizacji w taki spo-
sob, aby pozyskac jak najwigcej 0sob przychylnie nastawionych (Rozwadowska,
2009, s. 8). W takim ujeciu public relations definiuje si¢ jako dtugotrwala, §wia-
domie zaplanowang dziatalno$¢ informacyjna nastawiong na tworzenie i roz-
wijanie we wlasnym interesie przyjaznych relacji z otoczeniem. W literaturze
przedmiotu public relations analizuje si¢ réwniez w ramach komunikacji mar-
ketingowej 1 wtedy PR postrzegany jest jako jedno z narzedzi promocji, na row-
ni z reklama, stuzace kreowaniu wizerunku i reputacji w otoczeniu wewngtrz-
nym i zewnetrznym przedsigbiorstwa. Juz Philip Kotler w swoich pionierskich
opracowaniach uwzgledniat public relations jako element marketing-mixu, obok
dziatan reklamowych, promocji sprzedazy i innych obszaréw promocyjnych.

Przedstawiona definicja PR-u jako zarzadzania komunikacjg lub jako narze-
dzia marketingowego jest w takim stopniu elastyczna, ze pozwala na réznorod-
ne interpretacje w praktyce w zalezno$ci od branzy, ktéra probuje ja okreslic.
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Jesli chodzi o branze audiowizualng, dzialania z zakresu PR w odniesieniu do
filméw i programow telewizyjnych majg na celu stworzenie pozytywnego od-
bioru wsrdd potencjalnych widzow i uzytkownikow zachecajacego do obejrze-
nia danej produkcji. Obowiazki specjalisty PR moga obejmowac rézne dziatania
w zaleznos$ci od tego, czy jest to agencja PR-owa, firma produkcyjna, czy stacja
telewizyjna. Mozna jednak sprowadzi¢ je do kilku podstawowych kompetencji.
Wedtug Departamentu Rynku Pracy praca specjalisty do spraw PR polega na:
planowaniu dziatan z zakresu media relations, prowadzeniu profili w mediach
spolecznos$ciowych, wspotpracy z agencjami kreatywnymi i domami mediowy-
mi, przygotowywaniu komunikatow prasowych, tworzeniu i aktualizowaniu baz
danych mediow, budowaniu i utrzymywaniu statych relacji z dziennikarzami,
analizowaniu danych i opinii pod katem szans lub zagrozen dla organizacji,
przygotowywaniu materiatdw promocyjno-komunikacyjnych, organizowaniu
konferencji prasowych i innych wydarzen prezentujacych organizacjg, organi-
zowaniu wydarzen dla klientéw oraz pracownikow (Okonski, Wojcik, Szpilska,
2018, s. 4). Przytoczony opis obowiazkow praktyka PR jest tak modydfikowal-
ny, ze pozwala na adaptacje do konkretnego kontekstu, branzy czy grupy zawo-
dowej. Ten aspekt dosy¢ ptynnego i pojemnego zakresu obowigzkow stanowi-
ska wybrzmiewa mocno w relacjach pracownikow tejze branzy. Paulina Sztych
zawodowo zwigzana z PR-em od 11 lat, z czego 4 lata opickowata si¢ PR-owo
serialami i programami rozrywkowymi stacji TVN, w nastepujacy sposob opi-
suje swoje rozumienie instytucjonalnego charakteru pracy eksperta PR w bran-
zy telewizyjnej:

Dla mnie najwigkszym wyzwaniem, patrzac jakby z lotu ptaka,
jest to, ze w pracy PR-owca zakres obowigzkéw jest ptynny. Zde-
finiowany jest cel i strategia, natomiast §rodki do niego prowadzace
moge by¢ przerdézne. Co wigcej, w kazdej branzy, firmie PR moze
by¢ catkowicie odmiennie rozumiany i zupelnie inne kompeten-
cje czy umiejetnosci moga by¢ najistotniejsze. Z jednej strony jest
to sita i niezwyklo§¢ PR-u, ktéry caly czas si¢ zmienia i ewoluuje.
Z drugiej strony jest to branza, ktora wymaga pewnej elastycznos$ci
i otwartosci na nauke (Sztych, 2021).

Z relacji bylego pracownika stacji TVN wylania si¢ podobny obraz:

W pracy PR-owca duzym wyzwaniem jest fakt, ze jest to praca
w duzej mierze zadaniowa, ale te zadania trzeba czesto wyznaczac
sobie samemu i samemu pilnowa¢ ich wykonania. Z jednej strony
jest to dobre, bo pozwala na duza kreatywnos¢, niezaleznos¢ i kon-
trole nad wykonywang praca. W TVN ogromnym plusem jest spe-
cjalizacja zadan, czyli jest zespdl od organizacji eventéw, osobny
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zespot od produkcji materiatdéw promocyjnych, jest grafik od sktadu
materiatow. W mniejszych firmach takie dziatania czesto zrzucane
sa na jedna, dwie osoby i to wlasnie z reguty jest PR-owiec. W TVN,
PR-owiec akurat nie musi martwi¢ si¢ o znalezienie miejsca do
eventu promocyjnego czy zleca¢ wydruku potrzebnych materiatow
(Anonim, 2021).

Podobnie Réza Adamcio uwaza, ze praca na stanowisku specjalisty PR

w stacji Polsat odbiega znaczaco w swoim charakterze od jej wczesniejszych
doswiadczen w tym zawodzie w innych instytucjach zwigzanych z produkcja
1 mediami:

W Polsacie pracuj¢ od pottora roku. W mediach, w PR zwigzanym
z mediami od wielu, wielu lat. Zaczynatam od Rodzinki.pl i pracy
z ramienia agencji filmowej w TVP. Potem pracowatam w Akson
Studio, czyli firmie produkujacej filmy 1 seriale dla telewizji.
Nastepnie przyszedt czas na radio. Potem pracowatam w Multiki-
nie, no i teraz jestem zatrudniona w Telewizji Polsat. Rola PR-owca
w roznych miejscach, gdzie pracowatam, czy to wtasnie w radiu,
telewizji, czy kinie, nie zawsze jest taka sama. Definicja PR jest
bardzo ptynna. W zalezno$ci od miejsca pracy PR byl specyficzny.
Nie moge¢ powiedzie¢, zebym przez te kilkanascie lat mojej kariery
w zawodzie ciggle robita jedno i to samo, mimo ze bytam zatrudnio-
na na tym samym stanowisku — specjalisty ds. PR. Ten aspekt jest
akurat super, bo miatam okazj¢ naby¢ roznych kompetencji. Pracujac
w Aksonie, musiatam przyktadowo tez zajmowac sie tez platforma-
mi social media, a pracujagc w radiu, petnitam rol¢ przypominajaca
rzecznika prasowego. W Multikinie tez musiatam wypowiadac sig¢
w imieniu firmy, wigc to tez byla troche inna rola, mimo ze formal-
nie bytam specjalista PR (Adamcio, 2021).

Z przytoczonych relacji wynika, ze dziatania PR lezace w zakresie obowigz-

kow specjalisty PR w réznych instytucjach zwigzanych z branza audiowizualng
moga si¢ znaczaco od siebie r6zni¢. W zwigzku z tym proponujg, aby do opisu
pracy specjalisty PR, ktorego dziatania obejmuja promocj¢ i komunikacj¢ w ra-
mach programoéow telewizyjnych z ramienia producenta Iub stacji telewizyjne;j,
uzywac terminu PR telewizyjny. Nie jest to pojecie, ktore wystepuje w litera-
turze przedmiotu. Jednak uwazam, ze zakres dzialan PR w promocji kontentu
telewizyjnego zastuguje na odrebng kategori¢ poznawcza. Taka nazwa z reszta
funkcjonuje w kuluarach branzowych i jest bliska osobom pracujacym w tym
zawodzie.
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Pojecie PR telewizyjny jest mi bliskie 1 mysle, ze dobrze oddaje
charakter pracy. Jak si¢ nad tym zastanowig, to faktycznie jest to
przydatne sformulowanie, dzigki ktéremu moge odrozni¢ moja
obecng prace w Telewizji Polsat od tego, co wczesniej robitam. Moje
poprzednie do$wiadczenia zawodowe obejmowaly inne obowiazki
mimo, ze caty czas pracuje w mediach. PR telewizyjny mysle ze tak
bym okreslita to, co teraz robi¢ (Adamcio, 2021).

PR telewizyjny jako odrebna dziedzina dziatan promocyjnych obejmuje
czynnosci takie, jak przygotowanie i dostarczanie do mediéw zestawow informa-
cji na temat programow i stacji (press kits), regularne dosytanie dziennikarzom
informacji wraz z drobnymi upominkami zwigzanymi z konkretnymi propo-
zycjami programowymi, umozliwianie przeprowadzania wywiadow z twdrcami
i aktorami, organizowanie konferencji oraz innych eventéw prasowych, wizyt
na planie z dziennikarzami i fotoreporterami, organizacje sesji zdjeciowych.
Dziatania te maja na celu osiagnigcie satysfakcjonujacych wynikéw ogladalno-
sci, ktorych oczekuje zaréwno producent, jak i nadawca.

Dziatania z zakresu PR moga by¢ dobrze realizowane jedynie wtedy, kie-
dy relacje mediowe prowadzone sg efektywnie. Podstawowym zadaniem public
relations jest zatem nawigza¢, wzmocni¢ i utrzymywac dialog stacji z docelo-
wa grupa odbiorcow. Dzieje si¢ to za pomoca posrednikow, jakimi sa liderzy
opinii, dziennikarze, aktorzy. Dzigki nim specjalisci PR moga w imieniu stacji
telewizyjnej przekazywaé potencjalnym widzom informacje na temat swojej
oferty programowej, liczac na wyroznienie si¢ na tle konkurencji i wygenero-
wanie zainteresowania, nieustannie dbajac o swdj wizerunek. Dlatego tez pod-
trzymywanie relacji branzowych jest dla PR kluczowe. Dla stacji telewizyjnej
jednym z najwazniejszych aspektow dzialan PR jest owocna wspotpraca z tygo-
dnikami telewizyjnymi. Bardzo duzo uwagi poswigca si¢ budowaniu i pieleg-
nowaniu relacji z dziennikarzami z tego segmentu rynku prasowego. Z punk-
tu widzenia stacji telewizyjnej istotne jest, aby pojawiaé si¢ ze swojg ofertg
programowg réwniez w mniej sprofilowanych magazynach konsumenckich
i prasie codziennej. Takie dziatania przektadaja si¢ na wiarygodnos$¢ stacji oraz
utrzymuja jej pozytywny wizerunek oraz zainteresowanie szerszej widowni.
Zamieszczona tu prezentacja obowiazkow praktykow ds. public relations pra-
cujacych w telewizji daje mocne podstawy do tego, aby wyodrebnic¢ ich pra-
ce jako oddzielny segment branzy PR, dla ktoérego autorka proponuje nazwe
PR telewizyjny.
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Rola i status PR w branzy telewizyjnej

Bezposrednio w wyniku powstania sektora komercyjnego pod koniec lat 90.
XX wieku konkurencja o pozyskanie widzow stata si¢ kluczowa do zabezpie-
czenia bytu nadawcoéw komercyjnych i réwnie wazna dla nadawcy publicznego
czgsciowo finansowanego z reklam. Wraz z dojrzewaniem sektora prywatnego
w pierwszej dekadzie XXI wieku trzej glowni nadawcy naziemni (publiczna
TVP i jej dwaj komercyjni konkurenci — TVN i Polsat) zaczeli rywalizowac nie
tylko z sobg, ale w coraz wigkszym stopniu takze z nowo powstatymi tema-
tycznymi kanatami kablowymi i satelitarnymi, takimi jak AXN, FOX, Univer-
sal Channel. Sektor telewizji kablowej i satelitarnej, w tym kanaty tematyczne
przeznaczone gtownie dla amerykanskich seriali, stopniowo odciagaly polska
widowni¢ od nadawcow naziemnych. W 2007 roku taczny udziat ptatnych kana-
tow telewizyjnych stanowit 20% udziatu w ogladalnosci oséb w wieku 16—49 lat
i od tego czasu stale dynamicznie wzrastat: do 24% w 2008 roku, 29% w 2009
roku i 32% w 2010 roku. W 2010 roku. na 38 mln Polakow, ktorzy korzystali
z ustug telewizyjnych, 26,6 mln miato dostep do oferty ptatnej telewizji (Szew-
czyk, 2011). Udziat w ogladalnosci kanatow ,,Wielkiej Czworki” (TVN, Polsat,
TVP1, TVP2) malat w kolejnych latach z 43% w 2015 roku do 36% w 2019 (Te-
leKabel, 2020). W 2020 roku sumaryczny rynkowy udziat wszystkich kanatow
filmowo-serialowych wzrost o 9% (Wirtualne Media, 2021a), a w pierwszym
kwartale 2021 roku ten wzrost wyniost 15% (Wirtualne Media, 2021b). W roku
2020 TVN zanotowal spadek w ogladalnosci o 11,4% do 7,49%, jeszcze wigcej
stracil Polsat (o 15,1% do 8,36%) (Wirtualne Media, 2021c). Nadawcy naziemni,
tacy jak Polsat czy TVN, majg zatem bardzo trudne zadanie, poniewaz nie kon-
kuruja jedynie z sobag, ale ze wszystkimi graczami na rynku, tracac widownie
z powodu odptywu widza do stacji tematycznych. Ponadto inne niz linearny
sposoby konsumpcji telewizji to dodatkowy czynnik wptywajacy na spadajaca
ogladalnos¢ gltownych stacji. W takiej sytuacji dzialania marketingowe wydaja
si¢ bardzo istotne i to one moga odegra¢ decydujaca role w sukcesie danego
programu lub przeciwnie — jego braku (Eastman, 2000, s. 5).

W dazeniu do przyciagnigcia uwagi widza i zarzadzania nig w konkurencyj-
nym $rodowisku medialnym, gdzie mamy do czynienia z ograniczong réznorod-
no$cig i nadprodukcja tekstow audiowizualnych oraz wysokim stopniem ryzyka
niepowodzenia (Lotz, 2007), promocja jest obecnie waznym i nieodzownym
elementem procesu produkcji i myslenia o programach telewizyjnych. Okresle-
nie, ktore propozycje programowe odnoszg dzisiaj sukces i stajg si¢ popularnymi
tekstami kulturowymi w poréwnaniu z tymi, ktore znikaja po kilku odcinkach,
czegsto ma duzo wigcej wspdlnego z samg promocjg niz jedynie charakterem
programu lub jego walorami estetycznymi czy production value, co dodatkowo
podkresla znaczenie promocji w procesie tworzenia i cyrkulacji produktéw au-
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diowizualnych (Baumann, 2007). Dzialania marketingowe sg zatem niezbedne,
aby umozliwi¢ sukces nawet najlepszemu serialowi telewizyjnemu (Pigtkowski,
2011, s. 220).

W okresie pandemii sytuacja rynkowa uleglta znacznemu pogorszeniu.
Kryzys wywolany pandemig koronawirusa mocno dotknat dzialalnosci w seg-
mencie nadawania i produkcji telewizyjnej, spowodowatl deterioracje sytuacji
finansowej nadawcow. W naturalny sposob pandemia zintensyfikowata tenden-
cje, z ktorymi nadawcy borykali si¢ przed jej wybuchem, przyspieszajac dtugo-
terminowe procesy, takie jak m.in. migracja widzow od tradycyjnych mediow
do platform streamingowych. Réwniez rynek reklamowy bardzo szybko zarea-
gowatl na zmiany sytuacji makroekonomicznej i na spowolnienie gospodarcze
w kraju. Catly polski rynek reklamy i sponsoringu telewizyjnego w drugim
kwartale 2020 roku zanotowat spadek wartosci o 35,4%. Przychody Telewizji
Polsat z reklam i sponsoringu zmniejszyly si¢ w roku 2020 o 34,5% (Wirtualne
Media, 2020a). Polsat i TVN zareagowaty na sytuacje rynkowa redukcja $red-
niej ceny cennikowej, a i tak firmy mniej chetnie wydawaty pienigdze na re-
klame telewizyjna. Mimo szybkiej reakcji na sytuacj¢ gospodarcza w kraju oba
kanaty komercyjne w okresie pandemii sprzedaty mniej reklam, a dodatkowo —
sprzedany czas reklamowy mial nizszg cennikowa warto$¢ niz w analogicznym
okresie w latach wcze$niejszych (Wirtualne Media, 2020b). Dodatkowo TVN
czy Polsat s3 w trudniejszej sytuacji niz TVP, gdyz nie moga liczy¢ na wsparcie
panstwa. Obecnie media publiczne otrzymuja z budzetu ok. 2 mld z}. Taka do-
tacja bedzie przekazywana rok w rok przez najblizsze 5 lat. Jesli spojrze¢ dzisiaj
na rynek, to poza telewizjg do niedawna publiczng, ktoéra otrzymuje potezng
,,finansowa kroplowke” od panstwa, wszyscy nadawcy konfrontujg si¢ z duzymi
ktopotami budzetowymi, zagrazajacymi ich dotychczasowej strukturze i dziata-
niu (Wirtualne Media, 2021d).

Ostatnie redukcje personalne w TVN Grupa Discovery to konsekwencja
pandemicznego spowolnienia na rynku reklamowym, ktére zmusza nadawcow
naziemnych do redukcji kosztéw operacyjnych. TVN24 co prawda notuje re-
kordowa ogladalnos¢, ale nie zrekompensuje to spadku wynikéw glownego ka-
natu TVN (Wirtualne Media, 2021d). Widoczne oszczgdnosci w TVN Grupie
Discovery zaczgty si¢ jesienig 2020 roku od znaczacego zmniejszenia zespotu
zarzadzajacego, ktory od przejecia Grupy TVN przez Discovery liczyl nawet
kilkanascie osob. Z koncem pazdziernika 2020 roku z zarzadem spotki rozstat
si¢ szef marketing), a w potowie lutego 2021 roku z firmy odszedt dyrektor ko-
munikacji korporacyjnej. Po wielu latach pracy z TVN pozegnali si¢ dyrektor
dziatu promoc;ji oraz szef sekcji patronatow. W wyniku redukcji w TVN Grupa
Discovery od stycznia 2021 z departamentem marketingu rozstato si¢ ponad
10 oséb (Wirtualne Media 2021d). Redukcje etatow w TVN to nie jedyny spo-
sob na zmniejszenie kosztow operacyjnych. Oszczednosci spowodowaty row-
niez ograniczania budzetow marketingowych. Marketing jest czesto postrzegany
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jako wydatek uznaniowy, a zatem jest jednym z pierwszych obszaréw, w kto-
rych firmy gotowe sa wprowadzi¢ cigcia.

W sytuacji intensywnej konkurencji na rynku marketing danego programu
czy serialu telewizyjnego zwigksza jego szans¢ na sukces. W momencie, kiedy
zasoby dziatu marketingu sg uszczuplane, w naturalny sposob ci¢zar odpowie-
dzialno$ci za dziatania promocyjne spada na zespot PR. Aleksandra Skwarek,
Head of PR Constantin Entertainment Polska, twierdzi, ze:

Stacje coraz czesciej oszczedzaja na kampaniach marketingowych,
na reklamie, outdoorze, sesjach wizerunkowych. Nawet jesli auto-
promocja na antenie jest silna, to brakuje przebicia na zewnatrz.
Wtedy zostaje tylko PR oparty na dziataniach bezkosztowych. Gra
jest warta swieczki. Dobre wyniki pozwalajag nam walczy¢ o kolejne
sezony, a to dla produkcji jest najwazniejsze, aby mie¢ kontynua-
cje danego programu. Kazdy kolejny sezon jest tatwiejszy do zrea-
lizowania pod katem budzetowym, wi¢c dla producenta najlepszym
rozwigzaniem jest kontynuowaé dany tytul, a nie ciggle inwesto-
waé w nowosci. Dlatego tak wazne jest odpowiednie przygotowanie
PR-owe (Skwarek, 2021).

W sytuacji znaczacych redukcji budzetéw na marketing i ptatne dziatania
promocyjne dramatycznie rosnie wartos¢ dziatan w zakresie public relations,
ktore prowadzone sg bez dodatkowych nakladow finansowych ze strony pro-
ducenta lub nadawcy. Pracodawca nie ponosi zadnych kosztow oprocz tych
zwigzanych z zatrudnieniem pracownikow na stanowisku specjalistow PR. Spe-
cjalisci PR w stacjach telewizyjnych nie dysponujac budzetem, korzystaja z za-
soboéw niematerialnych i wiasnych zasobow intelektualnych. Wéréd nich wyroz-
ni¢ mozna m.in. zasoby organizacyjne, czyli system zarzadzania swoja praca,
kulture organizacyjng, wiedzg, wlasnosc¢ intelektualng oraz relacje z otoczeniem
1 wlasng reputacje (Pluszynska, 2015, s. 46). Gdyby sprobowaé przyjrzeé si¢ po-
szczegdlnym formom dziatan z zakresu PR, mozna by zauwazy¢, ze wszystkie
majg charakter bezkosztowy, gdyz oparte sg na kontaktach bezposrednich wy-
pracowanych indywidualnie w dtuzszej perspektywie przez praktyka PR. Kon-
takt mailowy, staty kontakt telefoniczny, nieformalne rozmowy, roznego typu
imprezy branzowe (uroczyste premiery, konferencje prasowe, pokazy dla dzien-
nikarzy) czy prezentacje aktualnej i przysztej oferty odgrywaja kluczowa rolg
w dziataniach PR programéw telewizyjnych i stanowia jedyne kanaty dotarcia
stuzace przekonaniu dziennikarzy i liderow opinii takich, jak krytycy filmowi
i telewizyjni, lokalni trendsetterzy z poszczegdlnych sektorow rynku mediow
do wspolpracy z danym nadawcag czy producentem. Utrzymywane przez wiele
lat relacje migdzyludzkie i kontakty branzowe sg kluczowymi narzedziami PR-
owymi i wpisuja si¢ wspotczesnie w zakres dziatan public relations. To dzigki
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nim specjalista PR jest w stanie wygenerowa¢ warto$¢ dla nadawcy, zapewnia-
jac publikacje na temat aktualnej oferty programowej w prasie i w Internecie
bez ponoszenia przez niego kosztow.

Docenienie dziatan public relations i dostrzezenie wartosci, jaka moga wy-
generowac dla stacji telewizyjnej specjalisci PR, nie powinno by¢ motywowane
jedynie brakiem budzetow marketingowych na ptatne formy promoc;ji, ale prze-
de wszystkim majaca obiektywne uzasadnienie staboscig marketingu i reklamy.
Konsumenci stajg si¢ o wiele mniej podatni nawet na coraz bardziej wymysine
dziatania marketingowe, a skuteczno$¢ przekazu reklamowego maleje czasami
wprost proporcjonalnie do wzrostu jej kosztow. W zasadzie, gdyby nie ugrun-
towane w $wiadomos$ci decydentow z rad nadzorczych i zarzadow wielkich
korporacji przekonanie, ze okreslony procent nalezy bezwzglednie wydac¢ na
marketing i reklame, to ich znaczenie juz dzisiaj byloby zdecydowanie mniejsze.
Niejednokrotnie gtéwnym beneficjentem wydatkéw na marketing i reklamg firm
sa agencje marketingowe i reklamowe (Ries, Ries, 2004). Dziatania public rela-
tions z kolei coraz czgsciej zalicza si¢ do najpotezniejszych i uznawanych przez
odbiorcow za najbardziej autentyczne i wiarygodne kanaty komunikacji. Prak-
tycy 1 teoretycy marketingu do$¢ czgsto uznaja public relations za dziedzing,
ktora bedzie przynosita lepsze rezultaty niz reklama, poniewaz, jak twierdza,
rynek zostal przesycony tradycyjna reklama (Bobinska, 2000, s.192). Zatem,
dziatania takie, jak publikacje prasowe lub newsy na portalach internetowych,
sg o wiele bardziej wiarygodne niz platna reklama czy jakakolwiek inna ptatna
forma marketingowa. Jesli zas chodzi konkretnie o telewizje, to w tym sektorze
dziatania public relations sg zaraz po autopromocji najbardziej efektywnym spo-
sobem komunikacji miedzy stacja telewizyjng a jej widownig (Baumann, 2007,
s. 57-58).

Status zawodu specjalisty PR
w autorefleksyjnej narracji praktykéw branzowych

Wydawa¢ by si¢ moglo, ze dzialania prowadzone przez specjalistow PR
beda coraz bardziej cenione w branzy telewizyjnej, ktéra jest rynkiem nie
tylko bardzo kompetytywnym, ale tez mocno dotknigtym przez pandemi¢ ko-
ronawirusa. Specjalisci public relations pracujagcy w telewizji w swojej auto-
refleksyjnej narracji pokazuja jednak, ze ich praca nie cieszy si¢ szacunkiem
wspotpracownikow. Wrecz przeciwnie, mowia oni zgodnym glosem, ze w swo-
ich codziennych dziataniach konfrontujg si¢ z licznymi instytucjonalnymi
trudnosciami, ktore utrudniajg im prace oraz stanowig powazne ograniczenie
dla ich kreatywnosci. R6za Adamcio z Telewizji Polsat w nastepujacy spo-
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sob opisuje instytucjonalne przeszkody, ktore napotyka w swojej dziatalnosci
zawodowej:

Mam poczucie, ze nie jestem traktowana powaznie i ze moja praca
nie jest traktowana powaznie. To troszeczke si¢ poprawilo na prze-
strzeni ostatnich lat. Dziesi¢¢ lat temu, na poczatku mojej kariery
w public relations to byt dramat. Panowala wtedy opinia w branzy, ze
PR-owiec to jakas mtoda dziewczyna, ktora tylko przychodzi i prze-
szkadza. Spotkatam si¢ z taka opinia osobiscie i nie raz. Uwazam
to za pewnego rodzaju uprzedzenie do tego zawodu, ale tez brak
szacunku do roli PR-owca. Wielokrotnie spotykatam si¢ z opinig, ze
PR jest niepotrzebny; ze ja tylko mnoze koszty, a w zaden sposéb
nie przyczyniam si¢ do generowania zysku dla firmy. Panuje réwniez
takie przekonanie w branzy medialnej, ze kazdy moze robi¢ PR. Co
to za problem napisa¢ informacj¢ prasowg i wysta¢ do dziennikarzy.
Czesto odczuwam nieche¢ wobec mojej roli. Przyktadowo, dzwo-
ni¢ z jakim$ tematem do innych dzialéw mojej firmy, aby otrzymac
potrzebne mi materialy, a jestem traktowana jakbym przeszkadza-
la. Nie ma w Polsacie zrozumienia, ze ja jako PR-owiec tez jestem
waznym elementem catej tej uktadanki (Adamcio, 2021).

Karolina Kurek, specjalistka PR z doswiadczeniem agencyjnym, zawodowo
zwigzana z TVN 6 lat, obecnie Brand Manager w Kino Polska, doswiadczylta
analogicznych wyzwan:

Spotkatam si¢ osobiscie z réznymi podejsciami do PR. Jednym
z popularniejszych jest przeswiadczenie, ze kazdy zna si¢ na PR, co
moim zdaniem wptywa na umniejszanie roli osob, ktore zajmujg si¢
PR-em. W przypadku powodzenia programu telewizyjnego, serialu
czy filmu sukces ma wielu ojcéw, a porazka jest zazwyczaj przypi-
sywana niewystarczajacym dziataniom komunikacyjnym, co moim
zdaniem dobrze ilustruje, jaki jest szacunek do pracy PR-owca.
Widze, ze producenci coraz cze¢sciej dostrzegaja, ze osoby z marke-
tingu czy PR ,,graja do tej samej bramki”, czyli ze sukces danej pro-
dukcji jest ich wspolnym celem. Producenci coraz cz¢sciej pomagaja
PR-owcom, wspolpracuja, nie traktujg ich wizyty na planie jako zla
koniecznego. Mysle, ze naszej pracy pomogloby traktowanie PR-ow-
cow jako specjalistow w swoim fachu i zaufanie do naszej pracy
(Kurek, 2021).

Byty pracownik stacji TVN w podobnym tonie opisuje swoje do§wiadczenia
jako praktyka PR-u telewizyjnego:



Kultura pracy w zawodzie specjalisty PR w telewizji 95

Praca w zawodzie PR-owca nie jest wedlug mnie spotecznie postrze-
gana jako prestizowa. Bywa to dosy¢ niewdzigcznym zajgciem.
Trzeba wychodzi¢ z inicjatywa, proponowac¢ duzo pomystéw na pub-
likacje, niekiedy o nie aktywnie zabiegaé. Bywa, ze czasem jestesSmy
traktowani jak chlopiec na posytki. W sytuacjach kryzysowych to
wlasnie PR-owiec musi gasi¢ przyslowiowe pozary. Moze to ozna-
cza¢ zszycie peknigtej sukienki na evencie, znalezienie miejsca
parkingowego dla gwiazdy, zrobienie kawy, przyniesienie szklanki
wody, a czasem nawet zazegnanie konfliktu lub pacyfikacje czyjejs
agresji werbalnej. Taki zakres nieformalnych obowiazkow wynika
z faktu, ze PR-owiec operuje w dos¢ trudnym konteks$cie instytu-
cjonalnym. Jest pracownikiem korporacyjnych struktur, jego szefem
jest wigc dyrektor marketingu lub bezposredni menadzer, ale tez
musi zadowoli¢ potrzeby i oczekiwania producentow. Jest tez takie
poczucie, ze aktorzy czy gwiazdy programéw rozrywkowych musza
rowniez by¢ zadowoleni z pracy PR-owca. Jesli chodzi o dzienni-
karzy, to w obecnym klimacie to raczej PR-owiec musi zabiegac
o wzgledy i1 uwage dziennikarzy. PR-owiec jest zatem osobg raczej
podrzedng wzgledem osob, z ktorymi wspodtpracuje (Anonim, 2021).

Kotler, uznany na catlym $wiecie autorytet w dziedzinie marketingu, uwaza
public relations za dodatek do dziatan marketingowych prowadzonych w organi-
zacji. Traktuje on PR ,,jako przybrane dziecko marketingu”, swego rodzaju uzu-
petnienie powazniejszych dziatan promocyjnych (Cenker, 2000, s. 4). Wedtug
niego marketing jest pojeciem nadrzednym, duzo bardziej istotnym z perspek-
tywy dzialan promocyjnych. W przedstawionych relacjach znajdujemy potwier-
dzenie, ze takie podejscie nadal jest aktualne: wspotpracownicy czesto widza
w public relations podrzgdng funkcje marketingowa. W rezultacie praca w sfe-
rze public relations wywotuje nieuzasadniony kompleks nawet u tych, ktorzy
majg w tej dziedzinie znaczace osiggnigcia.

Istotny wydaje si¢ aspekt, ze PR w potocznym postrzeganiu sprowadzany
jest do tak trywialnych dziatan, jak ,wysytka informacji prasowych”, dziatan,
ktore faktycznie moglby wykonywaé kazdy. Na porzadku dziennym jest — jak
si¢ wydaje — dostrzeganie jedynie czgsci instrumentow PR, podczas gdy wie-
le narzedzi PR-owych nie jest powszechnie znanych. Owszem, PR zajmuje si¢
zarzadzaniem informacjami, obejmuje jednak duzo wigcej niz tylko redagowa-
nie i kolportowanie notatek prasowych. Sa to bowiem $rodki techniczne, jedne
sposrod wielu stosowanych przez PR. Domeng PR-u jest odpowiednie admini-
strowanie informacjami — czynno$¢, ktora cechuje duza precyzja. Panowanie
nad wieloma strumieniami wychodzacych i naptywajacych informacji wymaga
m.in. zdolno$ci precyzyjnego dzialania w tym obszarze, nie moéwiac juz o nie-
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zbednej umiejetnosci szerokiego ogladu aktualnej sytuacji przez pryzmat sytu-
acji pozadanej w dtuzszej perspektywie.

Bardzo mylne jest myslenie, ze efekty pracy komorki public relations, pra-
cujacej na rzecz wizerunku organizacji, polegaja jedynie na wysylce i publi-
kacji materiatdow prasowych. Sama wysytka nie gwarantuje publikacji tychze
materiatow. Takie przeswiadczenie wynika z niezrozumienia oczywistego fak-
tu, ze reklama i PR to dwie roznigce si¢ zasadniczo dziedziny. Wydaje si¢ to
specjalistom innych dziedzin trudne do zrozumienia. PR i marketing to dwie
odmienne sfery zarzadzania trescig. Dziatania PR r6znig si¢ tym od reklamy, iz
reklamodawca bezposrednio ptaci za ekspozycje przekazu w danym nos$niku,
kontroluje, w jakim no$niku si¢ on pojawi i jak czesto bedzie emitowany, oraz
wie doktadnie, jak bedzie wygladat ten przekaz. Natomiast PR nie ma catkowi-
tej kontroli nad dalszym przekazem komunikatow przestanych do medioéw, nie
ma tez wplywu na ich skutecznos¢ (Domanski, Kowalski, 2000, s. 263-268).
Nie oznacza to natomiast, ze w przypadku kontaktéw z mediami niewielka jest
kontrola nad tym, co, komu i kiedy jest przekazywane. PR stosuje po prostu
bardziej subtelne niz reklama techniki wplywania na obraz organizacji (i jej
produktow) w mediach. Z tego m.in. wynika koniecznos¢ prowadzenia dzia-
tan PR w dlugiej perspektywie czasowej oraz konieczno$¢ zdobywania wiary-
godnosci w srodowisku dziennikarskim. Niezrozumienie dynamiki dzialan PR
sprawia, ze blednie traktuje si¢ je jako dziatania wzglednie dorazne, majace
na celu uzyskanie maksymalnego efektu w mozliwie krotkim czasie. Dlatego
tez nie jest mozliwe uzyskanie efektow PR-owych jedynie poprzez wysytke
materiatéw prasowych. Techniki budowania wtasnego lobby w tym $rodowi-
sku, tworzenie nieformalnych kregéw kontaktow zawodowych, réoznego rodza-
ju techniki wzmacniania zainteresowania dziennikarzy dang stacja telewizyjna
i jej produktami to wiasciwa, i w sumie jedyna skuteczna, droga do tworzenia
warunkow efektywnego komunikowania si¢ z mediami, a wigc 1 z widownia.
Trzeba rowniez pamigta¢, ze miarg sukceséw praktyka PR jest nie tylko to,
co ukazato si¢ w mass mediach, ale rowniez — a w niektorych przypadkach
przede wszystkim — to, co si¢ w mediach nie ukazato, cho¢ ukaza¢ si¢ mo-
gto. Niezbednymi warunkami do osiagniecia sukcesu w kontaktach z mediami
jest rowniez znajomo$¢ specyfiki zawodu dziennikarza i pracy poszczegdlnych
redakcji oraz dobre rozumienie aktualnej dynamiki rynku prasowego. Public
relations jest dziedzing wiedzy, a nawet swego rodzaju sztukg prowadzenia
okreslonych dziatan, czego zdaja si¢ nie wiedzie¢ pracownicy bez kompetencji
PR-owych.

Tutaj warto rowniez wspomniec, ze przy tak dobrze prosperujacej produkceji
dla telewizji mamy obecnie na rynku do czynienia z bardzo duzg konkuren-
cja nie tylko o widza, ale takze o uwage dziennikarza. Publikacj¢ materiatow
prasowych o danej pozycji programowej w tygodnikach telewizyjnych utrudnia
ogromna liczba dostepnych programéw. Z kolei inne segmenty rynku prasowe-
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go niekoniecznie moga by¢ zainteresowane wspotpraca ze wzgledu na ich inny
niz telewizyjny profil. Do zadan specjalisty PR nalezy zatem pielegnowanie
kontaktow, dzigki ktorym przebicie si¢ z informacja i zaistnienie we wszyst-
kich segmentach prasy bgdzie mozliwe. Budowanie takich relacji z mediami,
a takze zarzadzanie nimi w efektywny sposob mozliwe jest dzigki utrwalaniu
i wzmacnianiu relacji z dziennikarzami. Sami PR-owcy doskonale wiedza, ze
dobrze realizowany PR opiera si¢ na dobrej ocenie w $rodowisku zawodowym,
na wiarygodnych referencjach, na umiejetnosci dbania o relacje miedzyludzkie,
komunikacji interpersonalnej, empatii i profesjonalizmie w dziataniu. Dodat-
kowo, PR-owiec musi doskonale zna¢ potrzeby rynku mediow i mie¢ kreatyw-
ne propozycje na ich realizacje. Dzicki temu juz na etapie przygotowywania
programu moze wprowadzi¢ konkretne, atrakcyjne dla dziennikarzy dziatania,
takie jak spotkania prasowe na planie czy udziat fotosisty w wybranych dniach
zdjeciowych. Jednoczesnie praktyk ds. public relations musi potrafi¢ zrozumiec
strategie marketingowa stacji oraz potrzeby produkcji.

Trudnosci z przebiciem si¢ do prasy sg rowniez nastgpstwem wyzwan, z ja-
kimi zmaga si¢ w ostatnich latach cata branza wydawnicza. Spadek sprzedazy
drukowanych czasopism zmusza niektore wydawnictwa do zerwania z tradycyj-
ng czgscig biznesu. Przyktadowo, jesienig 2018 roku wydawca Marquard Media
wycofal z rynku magazyn ,,Shape”. W grudniu 2019 roku zniknetly z rynku pra-
sowego takie tytuty jak ,,CKM?”, ,,Cosmopolitan”, ,,Esquire”, ,,Harper’s Bazaar”,
»Joy” 1 ,,Playboy”. W grudniu 2020 roku wydawnictwo Edipresse wycofato
z rynku ,,Flesz. Gwiazdy & Styl”, po czterdziestoprocentowym spadku sprzeda-
zy. Najwazniejsze dwutygodniki z segmentu people nalezace do Edipresse no-
tuja znaczace spadki: ,,Party. Zycie Gwiazd” w listopadzie 2020 roku zanotowat
spadek sprzedazy az 30% wzgledem analogicznego okresu roku wczesniejszego.
,Viva” zanotowata w tym samym okresie najmniejszy, ale jednak znaczacy spa-
dek 0 20%. Wynik magazynu ,,Show” (Wydawnictwo Bauer) w listopadzie 2020
roku zmalat 0 26%. ,,Gala” (Burda International Polska) zanotowata spadek o 33%
(Wirtualne Media, 2021e). Podobny trend widoczny jest w segmencie tygodnikow
telewizyjnych. Tytuly takie jak ,,To & Owo”, ,,Tele Swiat”, LIV 147, Telemax”,
wszystkie zanotowaty spadek sprzedazy na poziomie migdzy 5 a 10%. Program
TV zanotowal najwickszy spadek sprzedazy w tamtym okresie, o az 11,4%.
»lele-Tydzien” (Wydawnictwo Bauer), lider sprzedazy w tym segmencie, za-
notowal w 2019 roku spadek wzgledem roku poprzedniego o 7%. W efekcie
tak znaczacych spadkow sprzedazy wydawnictwa redukujg koszty operacyjne
i przenoszg dzialalnos¢ do sektora online, powodujgc dramatyczny spadek licz-
by zatrudnionych w redakcjach dziennikarzy. Mniejsza liczba tytutéw praso-
wych oraz mniejsza liczba dziennikarzy powoduje, ze coraz trudniej jest prze-
bi¢ si¢ z dang informacjg prasowa, gdyz po pierwsze, istnieje mniej platform
do ich ulokowania, ale tez dziennikarze nie s3 w stanie opracowaé¢ wszystkich
przysytanych do nich informacji. Ze wzgledu na finansowe trudnosci branzy
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prasowej 1 mediow ogoélnie dziennikarze sa mniej sktonni wspdlpracowac ze
stacjami telewizyjnymi w ramach wspotpracy barterowej, wybierajac platne
formy wspoélpracy, takie jak artykuty sponsorowane lub dziatania P&A (print
and advertising). Ola Skwarek z Constantin Entertainment odczuwa te zmiany
w swoich relacjach z dziennikarzami:

Dziennikarze juz inaczej wspolpracuja z PR-owcami niz jeszcze
kilka lat temu. Bartery, bezkosztowe publikacje, patronaty redak-
cyjne, newsy na wytaczno$¢ — zdobycie tego jest coraz trudniejsze.
Dziennikarze mocno selekcjonujg kontent i niestety polegaja coraz
czesciej na platnych wspotpracach. PR-owiec musi by¢ elastyczny
i dzieki wypracowanym relacjom i kreatywnosci proponowac roz-
wigzania przynoszace korzysci obu stronom — stacji czy producento-
wi 1 jednoczes$nie redakcji (Skwarek, 2021).

Ten brak szacunku, ktory odczuwaja specjali$ci branzy PR, mozne wynikac
z faktu, iz PR-owcy czuja, ze ich wspotpracownicy nie rozumiejg dokladnie,
czym w ogole zajmuje si¢ PR.

Pracownicy innych dzialéw marketingu maja raczej mgliste wyob-
razenie o tym, czym zajmuje si¢ PR. Natomiast wszystkie dalsze
dzialy nie rozumieja specyfiki tej pracy, wiec mylenie na przyktad
PR-u z marketingiem platnym jest na porzadku dziennym. Dosta-
je czesto zapytania o reklamy outdoorowe lub zwiastuny antenowe.
Nawet zdarzylo mi si¢ ustysze¢ takie pytania od produkcji. Jest to
poniekad zrozumiate, bo oni sa dosy¢ daleko strukturalnie od dzia-
tow komunikacyjnych, wigc nie majg w pionie produkcyjnym zna-
jomosci specyfiki tej pracy. W rezultacie bardzo czgsto dochodzi
do nieporozumien i nawet konfliktow, ktére biorg si¢ z nierealnych
oczekiwan wobec PR-u, wynikajacych z niezrozumienia, czym s3a
dziatania z zakresu public relations. Gdyby zada¢ producentom lub
pracownikom innych dziatow pytanie, co taki PR-owiec robi i co on
realnie moze wypracowac dla programu, to mysle, ze mato kto umiat-
by odpowiedzie¢, nie mylac przy tym wilasnie marketingu ptatnego
czy patronatow. To si¢ zlewa ludziom w jedno. Mysle, ze rdwniez tak
szerzej spotecznie, praca PR-owca nie jest dobrze zrozumiana. Ludzie
nie wiedzg doktadnie czym jest PR i jakie sg obowiazki PR-owca. Ja
do dzi$ nie bylam w stanie wytlumaczy¢ rodzinie, co to doktadnie
znaczy i czym si¢ zajmuj¢. Ma to zwigzek z tym, ze efektow pracy
PR-owca nie wida¢ i trudno je zmierzy¢. Ja tez czasami patrzg na siebie
i swoje kolezanki podczas eventow i mysle, ze z zewnatrz to moze
wyglada¢, ze my tylko biegamy w jakim$ amoku. W konsekwencji
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PR jest traktowany troch¢ po macoszemu, a PR-owcy spotykaja si¢
z malo entuzjastycznym przyjeciem (Sztych, 2021).

Jezeli poczynione obserwacje dotyczace mylnego zrownania funkcji komo-
rek public relations ze §wiadczeniem ustug na rzecz marketingu sg reprezenta-
tywne 1 jest to rzeczywiscie zjawisko powszechne, nalezatoby si¢ zastanowié¢
nad przyczynami takiego stanu rzeczy. Nastepuje tutaj po raz kolejny pomie-
szanie warsztatu i etyki zawodowej dwoch odmiennych dziedzin. Mozna zary-
zykowac stwierdzenie, ze koncepcje przyjete przez wspomnianego juz Kotlera
przyczynity si¢ do tego, ze nadal jest wiele osob, ktore postrzegaja PR jako ele-
ment dziatan marketingowych, zawezajac tym samym definicje i upraszczajac
caty proces rozumienia public relations. Ujmujac problem definicyjnie, PR nie
jest reklama. Takie pojmowanie PR wydaje si¢ dos¢ reprezentatywne dla sposo-
bu rozumowania wielu z tych, ktoérzy umieszczaja public relations w obszarze
marketingu. Techniki marketingowe rdznig si¢ ogromnie od instrumentarium
stosowanego w PR. Marketing, reklama i public relations maja wiele elemen-
tow wspolnych, ale nie thumaczy to prob uprawiania ktusownictwa przez jedna
z tych dziedzin na terenie innej. Duza firma zazwyczaj ma dziaty zarowno mar-
ketingu, jak i public relations. PR jest elementem zarzadzania informacja, zatem
mozna go wykorzystywac spojnie z szeroko zakrojonymi dziataniami marke-
tingowymi, ktore prowadza do celow zatozonych przez wiascicieli podmiotow
rynkowych. Ich funkcje beda si¢ czasem stykaty, ale w pewnych sytuacjach
beda zupetnie oddzielne. Nie bedac specjalistami PR, pracownicy branzy tele-
wizyjnej majg wyrazne problemy z nazwaniem poszczeg6lnych narzedzi marke-
tingowych oraz PR-owych. Wspotpracownicy niestety rzadko stawiajg pytania,
ktore pomogtyby rozwia¢ definicyjne réznice pomigdzy marketingiem a PR-em.
Czgsto nie rozumigja tez istoty problemu. PR czgsto definiuje si¢ zatem jako
domene¢ marketingu. Traktowanie public relations jako czesci sktadowej mar-
ketingu mocno ugruntowato si¢ na polskim rynku. Takie podejscie ma swoje
obiektywne uzasadnienie. W Polsce bowiem najpierw pojawit si¢ marketing,
a dopiero pdzniej — zaréwno w programach studiéw, jak i w praktyce zycia go-
spodarczego — profesjonalny public relations. Powodem niezrozumienia dziatan
public relations moze by¢ jednoczesny rozwoj tego rynku i rynku reklamowego,
przez co stato si¢ prawie niemozliwe rozdzielenie w umystach konsumentow
tych dwdch obszaréw (Stopczynska, 2001). Stad tez chaos w widzeniu public
relations przez pracownikéw wielu firm.

Co wiecej, dziatania z zakresu public relations z zalozenia powinny by¢ tak
subtelne, aby konsument nie odczuwat ich celowej obecnosci (Pigtkowski, 2011).
Dlatego tez dyscyplina PR jest mniej konkretna niz bardziej mierzalne narze-
dzia marketingowe. Oczywiscie, istnieja narzedzia pomiarowe do glgbszych
analiz dziatan z zakresu public relations, takie jak chociazby sondaze, pomiary
porownawcze przed i po oraz w trakcie kampanii PR oraz metody ilo$ciowe
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i ekwiwalent reklamowy. Jednak stacje telewizyjne nie udost¢pniaja swoim
szeregowym pracownikom zadnych innych narzedzi pomiarowych niz moni-
toring mediow oraz pomiar ekwiwalentu reklamowego. Dodatkowo trudno tez
dowies¢, jaki udziat w sukcesie serialu telewizyjnego majg dzialania z zakre-
su PR. Eksperci podkreslaja, ze sukces programu telewizyjnego to wypadkowa
wielu czynnikow, takich jak sam pomyst, kreatywnos¢ tworcow, warsztat i bu-
dzet realizatoréw, wizerunek i popularnos$¢ stacji telewizyjnej, ale takze dziata-
nia marketingowe, w tym te o charakterze promocyjnym (Eastman et al., 2006,
s. 25). Joanna Karawaj z agencji mediowej Wavemaker w nastepuja-
cy sposdb wypowiada si¢ o mierzalnosci efektow dzialan PR w kontekscie
telewizji:

Dzi$ dziatania komunikacyjne musza by¢ mierzalne. I nie mam na
mysli tylko analizy ogladalno$ci czy zasiggu kampanii reklamowe;.
Dzi$ marki chca i dzigki zaawansowanym narzedziom moga wie-
dzie¢, jak poszczegodlne aktywnosci mediowe kontrybuujg w proce-
sie zakupowym, ktory element media planu odpowiada za sprzedaz.
Jak zestawimy to z mozliwo$ciami pomiaru dziatan PR, gdzie poza
liczba publikacji czy wskazan lub wej$¢ na stronge www niewiele
wigcej sie mierzy, wida¢ przepas¢ i to moze by¢ jedna z przyczyn
(albo i rezultatéw) trudnej sytuacji PR-u w polskim krajobrazie
mediowym. To dlatego public relations jest tym obszarem, ktory
trudno jest precyzyjnie zdefiniowa¢ z punktu widzenia marketingu
(Karawaj, 2021).

Ze wzgledu na charakter dziatan PR-owych, o ktorym mowi Karawaj, dy-
scyplina PR moze by¢ trudna do zrozumienia, gdyz nie wida¢ jej mierzalnych
efektow, trudno ja opisac i zrozumiec jej realng warto$c®. Ta efemeryczna wihas-
ciwo$¢ PR-u sprawia, ze bardzo tatwo i niekiedy chetnie zrzuca si¢ wing za
brak sukcesu komercyjnego danego programu wilasnie na dziatania komunika-
cyjne. Jednak dobra znajomos¢ dynamiki dziatan public relations podpowiada,
ze reklamg ptatng czy dziataniami PR mozna przyciaggnaé widowni¢ na trzy
pierwsze odcinki, pdzniej kontent telewizyjny musi obroni¢ si¢ sam. Mamy tutaj
do czynienia zatem z takim mechanizmem, wedle ktérego na pewnym etapie
o osiggnieciu sukcesu decyduje juz tylko sam produkt i jego jakos¢.

® O aspekcie mierzalno$ci mozna przeczyta¢ w nastgpujacych zrodtach: Weiner (2006
oraz Smith (2021). Na gruncie polskim o mierzalnosci dziatan PR pisze dr Anna Miotk
z Katedry Komunikacji Spotecznej i Public Relations na Wydziale Dziennikarstwa, Infor-
macji i Bibliologii Uniwersytetu Warszawskiego.
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Komunikacja w strukturach instytucjonalnych

Piotr Bielawski, znany polski specjalista w dziedzinie public relations, uzywa
cickawej definicji PR-u i brzmi ona nastepujaco: jest to umiejetnos¢ przekazania
wlhasciwym osobom wilasciwej informacji we wlasciwym momencie, w celu wy-
wotania pozadanego efektu (Bielawski, 2006). Warto w tym miejscu podkreslic,
jak wiele zalezy od specjalisty PR i jego umiejetno$ci odbierania informacji od
wlasciwych o0sob, we wlasciwym czasie, by uzyska¢ mozliwo$s¢ wywotania po-
zadanego efektu. Rozrost stacji telewizyjnych powoduje, ze strukturalnie prze-
ksztatcajg si¢ one w korporacje sktadajace si¢ z wysoce wyspecjalizowanych
dziatéw. Widac to dobrze na przyktadzie Polsatu i stacji TVN, gdzie w sktad
dziatu marketingu wchodza takze zespot PR, zespot promocji i zespot produk-
cji eventow. Produkcja autopromocyjnych materiatdow antenowych zajmuje si¢
osobny dziat, mediami spoteczno$ciowymi zajmuje si¢ dziat promocji online,
a promocja Playera jeszcze inny. Problemem w tak rozbudowanej strukturze
okazuje si¢ komunikacja i przeptyw informacji miedzy dziatami. W praktyce
oznacza to, ze mamy do czynienia z bardzo waskimi specjalizacjami, czesto
bez kontaktu z realiami produkcyjnymi, kosztem wzajemnej wspotpracy i ko-
munikacji, mimo ze wszyscy dziataja dla dobra tego samego programu. Wedlug
Adamcio takie strukturalne wyzwania bardzo utrudniajg jej prace:

Komunikacja w strukturze Polsatu jest wyzwaniem. Trudno mi cza-
sami wyegzekwowa¢ informacje, ktére potrzebne mi sa do wykony-
wania moich obowigzkéw. Mam zaja¢ si¢ danym projektem, a ci¢zko
mi si¢ o pewne materiaty doprosi¢. Zdarzyto si¢ kiedys, ze w ogodle
nie dostatam do promocji jednego programu zdjeé. Nie ma zrozumie-
nia dla faktu, ze nie mam narze¢dzi do wykonywania swojej pracy.
Mam promowa¢ program, ale nawet nie wiem czasami, kiedy bedzie
jego premiera. Mamy dziat social mediow, mamy marketing, mamy
autopromocje, jest PR, no i tu nie ma za bardzo dialogu. Kazdy gra
do osobnej bramki, mimo ze powinni§my dziala¢ w teamie. Kiedy
borykasz si¢ z brakiem podstawowych narzedzi i materiatéw, powo-
duje to frustracje. Potrzebuje obejrze¢ odcinek, zeby moéc wyciaggnaé
z niego fajne rzeczy i zaplanowa¢ promocje, a ja czasem prosze o ten
odcinek i nikt nie jest w stanie mi pomoc. Jesli nie dostane zdjec to
sama muszg¢ robi¢ screeny. A screen, rzecz jasna, jest bardzo stabej
jakosci, 1 nie bedzie z tego publikacji w prasie drukowanej. Podstawa
jest dla mnie informacja i dobre zdj¢cie (Adamcio, 2021).

Warto tutaj przypomnie¢, ze liczba dziatow firmy, z ktéorymi powinien
wspotpracowac PR, jest bardzo duza. Komunikacja PR-owa powinna by¢ reali-
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zowana w Scistej wspotpracy z pionem produkcyjnym, ze scenarzystami, z de-
partamentem odpowiedzialnym za promocje online, jesli firma taki posiada. PR
musi widzie¢ calg organizacje i to w dalekiej perspektywie czasowej. W sytu-
acji, kiedy w organizacji nie ma wspolpracy pomiedzy poszczegdlnymi komor-
kami (m.in. wzajemnych uzgodnien dotyczacych sposobu realizowania strategii
firmy) lub kiedy ta wspotpraca jest zaktocona, nalezy rozwazy¢, czy nie jest to
w istocie pochodng sporu kompetencyjnego, do ktdrego w sprawnie zarzadza-
nej organizacji nie powinno dochodzi¢. Taki stan rzeczy, jak zaniedbania w ja-
kiejkolwiek dziedzinie komunikacji, rowniez wynikajace z braku wspotpracy
pomiedzy poszczegolnymi komorkami firmy, nie moze by¢ z profesjonalnego
punktu widzenia zaakceptowany (Szemborska, 1998). Niedopuszczalna jest alie-
nacja komorki PR w ramach firmy, sytuacja, w ktorej kazdy departament zyje
wlasnym zyciem. Tak nie powinna wyglada¢ zintegrowana komunikacja orga-
nizacji z otoczeniem. Dobrg wspdlprace komoérek marketingu, reklamy 1 public
relations moze zapewni¢ przede wszystkim wlasciwe umieszczenie tych dziatow
w strukturze organizacji oraz sprawne zarzadzanie przez szefa firmy. By¢ moze
zwiastunem zmian na lepsze jest fakt, ze zarowno Polsat, jak i TVN w swoich
strukturach maja osobg, ktorej zadaniem jest usprawni¢ przeptyw informacji
migdzy dziatami na rzecz skutecznej i funkcjonalnej komunikacji. Mam tutaj na
mys$li stanowisko brand managera produktu.

PR w relacji z aktorem i jego agentem

Motyw niezrozumienia pracy PR-owca wybrzmiewa nie tylko w opisach re-
lacji migdzy PR-em a produkcja, ale rowniez migdzy PR-owcem danego serialu
a aktorem badz agentem go reprezentujacym. Adamcio z Polsatu ma takie spo-
strzezenia na temat wspotpracy z agentami:

W relacji z agentami gwiazd rozumienie mojej roli jest troche lepsze,
ale to nie znaczy, ze zrozumienie to jest takie, jakiego bym oczeki-
watla. Brakuje mi w relacjach zawodowych z agentami takiej rowno-
rzednej wspolpracy, pogadania, spotkania si¢. Wspolnego zastano-
wienia si¢ co ja, jako osoba z Polsatu moge zrobié, jak ja to widze,
oraz dowiedzie¢ si¢, co robi ten agent, jakie oni majg pomysty na
promocje¢ danego programu. Czyli zasadniczo jak mozemy sobie
wzajemnie pomoc. Tego niestety nie ma. Taka rownorzedna i owocna
wspotpraca ma miejsce bardzo rzadko. Sg to przypadki, ktéore moge
policzy¢ na palcach jednej r¢ki. Trudno mi nawigza¢ dobre relacje
z agentami i szybko otrzymac informacje, ktorych potrzebuje do
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mojej pracy. Czasami tatwiej mi si¢ porozumie¢ z samym aktorem
niz przez jego agenta, ktéry jest bardzo czesto takg barierg w komu-
nikacji hamujaca moje dzialania. Moim zdaniem, taka postawa ze
strony agenta nie jest dobra i czesto po prostu utrudnia mi prace.
Agenci sg takimi menadzerami: my wysylamy im emaile, oni to
przekazuja dalej do aktora i tyle. Nie ma czego$ takiego, ze moge
liczy¢ na ich wsparcie; ze mi pomoga. Oni tylko przekazujg informa-
cje i albo aktor odpowie, albo nie. To ja musz¢ o wszystko zabiegac,
prosi¢, pamigtaé, dopytywac. Jest to dla mnie trudne do zaakcep-
towania, ze przy znanych nazwiskach pracujg osoby o takiej etyce
pracy, ktorzy w tak lekcewazacy sposob podchodza do dzialan PR
(Adamcio, 2021).

Agenci wspodlpracujacy z aktorami czesto nie priorytetyzujg dziatan komu-
nikacyjnych, poniewaz nie nalezg one do ich gtéwnych obowiazkow, ktore obej-
muja kontrakty, castingi, umowy i wspotprace komercyjng. Agenci opiekuja sie
z reguly duzg liczbg aktoréw i z racji takiego obcigzenia nie sg w stanie otoczy¢
aktora indywidualng opieka rowniez w sferze dziatan wizerunkowych, ktore
z racji innych obowigzkow agenta spychane sa na sam doét ich listy priorytetow.
Czesto tez agenci zupetnie nie znajg realiow prowadzenia dziatan komunikacyj-
nych, gdyz po prostu sg ekspertami w zupetnie innej dziedzinie. Jednak te bra-
ki w ich rozumieniu dziatah PR-owych i znajomosci podstaw dziatania rynku
mediowego utrudniajg prace praktyka PR-u telewizyjnego. Odczuta to w swojej
pracy rowniez Sztych:

Z pewnos$cia wyzwaniem w pracy PR-owca jest dbalo$¢ o interesy
wielu roznych grup. Dziennikarz chce zrobi¢ ciekawy material, aktor
chce opowiedzie¢ o swojej roli w kluczowych dla swojej kariery
mediach, producent nie chce zdradzi¢ wszystkich ciekawostek seria-
lu czy filmu. Potaczenie tych potrzeb, bez szwanku dla kogokolwiek,
wymaga zbudowania dobrych relacji i duzych umiej¢tnosci inter-
personalnych. Czasem agenci gwiazd nie widza korzysci ze wspot-
pracy z PR-owcem filmu czy serialu. Parokrotnie miatam sytuacje
pracy reka w reke z agentem aktora i wtedy efekt naszej pracy byt
duzo wigkszy, bardzo korzystny zaréwno dla gwiazdy, jak i stacji
(Sztych, 2021).

Podobne odczucia ma byty pracownik stacji TVN:
Agenci aktorscy czgsto nie znajg specyfiki dziatan promocyjnych.

Miatam w swojej karierze takie sytuacje, ze dostownie godzing przed
drukiem wywiadu z aktorem, jego agent poprosit nagle o autoryza-
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cje layoutu. Taka sytuacja stawia PR-owca w bardzo trudnym poto-
zeniu. Moze on wstrzymac¢ publikacje, ale tym samym naraza si¢
wydawcy jednemu z najwickszych czasopism kobiecych. Innym roz-
wigzaniem bytoby nie zgodzi¢ si¢ na akcept layoutu i w efekcie pod-
pas¢ gtownej aktorce serialu. Cokolwiek w takiej sytuacji PR-owiec
zrobi, naraza si¢ na nieprzyjemnosci albo ze strony redakcji, albo
aktora, ryzykujac tym samym swoja reputacje. Jest to krzywdzace
dla PR-owca, bo on swoich obowigzkéw dopelnil. W takim wypad-
ku jest to brak kompetencji ze strony agenta, ktoéry nie zna dyna-
miki rynku wydawniczego i nie wie, ze, po pierwsze, redakcja nie
ma obowigzku podsyta¢ aktorom layoutu do akceptacji, a po drugie
— redakcja musi trzymac¢ si¢ konkretnych terminéw wydawniczych
i zmiany nie moga by¢ dokonane po ustalonym terminie na auto-
ryzacje. Agenci majg niekiedy nierealne oczekiwania od PR-owca
stacji, co tylko $wiadczy o ich braku kompetencji w zakresie dzialan
promocyjnych. Czesto nie sg oni $wiadomi, jaki jest cykl wydawni-
czy konkretnych tytulow prasowych. Co wigcej, agenci nie dostajg
prowizji od dziatan promocyjnych i z ich perspektywy nie sg one
warte zachodu. Sg tez bardziej zachowawczy, nie chcg ryzykowac,
podejmujac dzialania promocyjne. Oni pracujg z aktorem w bliskiej
relacji, wigc musza pilnowac interesu aktora, a nie stacji, bo ina-
czej aktor moze sobie w kazdej chwili zmieni¢ agenta. Wigc czesto
PR-owiec stacji telewizyjnej i agent gwiazdy majg rozbiezne interesy
(Anonim, 2021).

Jesli aktor wspotpracuje nie tylko z agentem agencyjnym, ale réwniez
z agencja lub osoba zajmujaca si¢ komunikacja i dziataniami z zakresu PR, to ta
wspotpraca z ekspertem PR z ramienia stacji telewizyjnej uklada si¢ znacznie
lepiej. Wyglada na to, ze model pracy wypracowany na rynku amerykanskim —
gdzie standardem jest, ze aktorzy oprocz agencji wspoOtpracuja rowniez z tzw.
publicist (a potocznie okreslanym stowem flack), co mozemy $§miato thumaczy¢
jako specjaliste od komunikacji — jest bardzo funkcjonalny. Jednak nie jest to na
razie powszechne w naszym rodzimym show-biznesie’.

W bezposredniej relacji z aktorem specjalista PR z ramienia stacji telewi-
zyjnej zmaga si¢ ze stosunkowo mata mozliwoscig egzekucji udziatu aktorow
w dziataniach promocyjnych, ktore standardowo sg wpisywane do zatgcznikow
PR-owych uméw przy danej produkceji. Adamcio zauwaza, ze jako PR-owiec nie
znajduje si¢ w dobrej pozycji do negocjacji:

7 Na temat public relations i show-biznesu polecam nastepujace zrodta: Fitch (2017),
Ziek (2016).
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Spotykatam si¢ z niechecia do wspotpracy ze strony nie tylko
agentow, ale samych aktoréw czy gwiazd. Zdarzaja si¢ sytuacje,
ze w ogble nie mam jak prowadzi¢ dziatan promocyjnych. Teraz
zmagam si¢ z taka trudng sytuacjg przy serialu komediowym, gdzie
dwojka aktorow grajacych gtowne role przebywa w Stanach Zjed-
noczonych. Kompletnie nie ma z nimi kontaktu, nie odpowiadaja na
maile 1 bedg tam przez caty okres, w ktorym ja powinnam promowac
dang pozycje programow3. Trzeci wazny aktor z gtownej obsady nie
udziela sie, bo nie lubi i nie chce. Na koniec dnia naprawde wszy-
scy chcemy dobrze i absolutnie nikt ze strony stacji nie chce dzia-
fa¢ na szkod¢ danego aktora. Jak aktor nie chce z kim$ rozmawiac,
to ja to rozumiem i nikogo nie chce do niczego zmuszaé. Zawsze
mozemy wypromowac¢ program w sposob, ktéry bedzie pasowat
danemu aktorowi. Ale jakos$ ten program trzeba wypromowac, a do
tego potrzebni sa aktorzy. To produkcja podpisuje umowy z aktora-
mi. Jako PR-owiec nie mam do tego wgladu, nie wiem jak konstruo-
wane sg umowy z aktorami i jak wygladaja zapisy dotyczace dziatan
promocyjnych. W efekcie mam bardzo mate przetozenie na aktorow
(Adamcio, 2021).

Brak checi ze strony aktorow do wspotpracy w dziataniach promocyjnych
czesto wynika z braku zrozumienia charakteru, zalozen i celowosci takich dzia-
tan. Aktorzy nie wiedza np., Ze to, co przynosi serialom zasigg, to niekiedy
siermi¢znie wygladajace tygodniki telewizyjne. Nie znajac dynamiki rynku
prasowego, nie rozumiejg oni, jakimi pobudkami kieruja si¢ PR-owcy, wybiera-
jac do wspotpracy konkretne pozycje prasowe. Motywowani checig wspotpracy
jedynie z kolorowymi prestizowymi magazynami, takimi jak ,,Twdj Styl” czy
,Vogue”, aktorzy nie zdaja sobie sprawy z tego, ze takie tytuty maja realnie
bardzo maly wplyw na zbudowanie zasiggu dla serialu. Czgsto zatem aktorzy
nie sg zadowoleni z proponowanych im dziatan promocyjnych, co wynika z ich
braku znajomosci rynku telewizyjnego i prasowego. Sztych swoje doswiadcze-
nia w pracy z aktorami opisuje nastepujaco:

Nie od razu i nie zawsze PR-owiec traktowany jest jako dodatkowa
osoba do wsparcia, ktora za priorytet ma dobro serialu czy filmu, co
jest rownoznaczne z dobrem aktora. Mysle, ze pokutuje taka obawa,
ze PR-owiec bedzie chcial, na potrzeby promocji, zrobi¢ z aktora
kogo$ innego, przebra¢ w ,,inng skore”. Natomiast w pracy PR-owca
nie ma mowy o dzialaniach wbrew woli aktora. Sg sytuacje, gdzie
cele aktora i produkcji sg rozbiezne, natomiast zadaniem PR-owca
jest rozumienie tego i skupienie si¢ na tym, co wspolne: promocja
serialu, przedstawienie go widzom, zaciekawienie publiczno$ci, opo-
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wiedzenie o postaciach. Mysle, ze kluczowe w pracy z aktorem, ale
z mojej perspektywy z kazdym cztowiekiem, jest dokladne poinfor-
mowanie, co bedziemy robi¢, jakie pojawia si¢ pytania, dlaczego te
media a nie inne, jakich zdje¢ uzyjemy, jaki efekt chcemy uzyskac
i na co bedziemy mie¢ wptyw przed publikacja, a na co nie. To sg
kluczowe informacje, ktore pozwalaja zrozumie¢ czasem nieoczywi-
ste wybory PR-owca lub rozwia¢ obawy dotyczace tematu rozmowy
lub medium (Sztych, 2021).

Byly pracownik TVN podaje ciekawe przyklady ze swojej praktyki:

Aktorzy czesto widzg w osobie odpowiedzialnej za PR, kogos, kto
zmusza ich do rzeczy, ktérych nie chcg robi¢. Wydaje mi si¢, ze
taka postawa wyptywa, w duzej mierze, z niewiedzy i niepewno-
$ci. Aktor nie wie, co go czeka, ani co z tego materiatu wyjdzie.
Odnosza si¢ do PR-u z rezerwa i boja sie, ze efekty nie beda satys-
fakcjonujace. Aktorzy czesto nie rozumiejg tez specyfiki rynku pra-
sowego. Nie zdajg sobie sprawy, ze do promocji potrzebne sg zdjecia
z u$miechem, bo innych tygodniki telewizyjne nie zaakceptuja na
oktadke. Albo, ze strdj musi by¢ w konkretnym kolorze, bo materiat
bedzie opublikowany na wiosng, a to wymaga konkretnej oprawy
kolorystycznej. Gazety preferujg neutralne, gladkie stylizacje na
oktadke, co czgsto nie jest zgodne z wizjg aktora na temat jego sty-
lizacji do sesji zdjeciowej. Mysle sobie, ze w decyzjach dotyczacych
przyktadowo zdje¢ wizerunkowych nie ma zaufania do specjalisty
PR i zrozumienia, co stoi za jego decyzjami. Wspdlnym interesem
jest, zeby serial dobrze si¢ obejrzat, miat wysoka ogladalnos$¢ i aby
komunikacja PR na temat danego serialu miata pozytywny oddzwiek
w Internecie. Jednak nie zawsze aktor widzi to w takich barwach
(Anonim, 2021).

Powszechne i dobrze znane specjalistom PR jest falszywe wyobrazenie, we-
dle ktérego PR zajmuje si¢ zaktamywaniem rzeczywistosci. Jesli chodzi o PR te-
lewizyjny, aspekt ten mocno wybrzmiewa w relacjach z aktorami, gdzie PR-ow-
cy sa postrzegani jako manipulatorzy, osoby zajmujace si¢ ukrywaniem prawdy,
szkodzace interesom aktora poprzez nagtasnianie kompromitujacych dla niego
faktow, a nie fachowcy i eksperci zajmujacy sie¢ kompleksowym budowaniem
wizerunku. W refleksjach praktykéw PR-u telewizyjnego widaé, ze ocenia si¢
ich jako osoby, ktore probuja podstepnie naktoni¢ aktoréow do robienia rzeczy,
ktorych tamci nie chca. Bardzo trudno jest przetamaé ten krzywdzacy dla fachu
stereotyp PR-owca, ktory nie powinien mie¢ nic wspdlnego z rzeczywistoscia.
Wedtug Oledzkiego, zarowno definicja public relations, jak i dorobek naukowy
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tej dyscypliny okreslaja nastgpujace wartosci podstawowe dla public relations:
szacunek 1 godno$¢ cztowieka, uczciwo$¢ i1 rzetelnosé, prawda, wiarygodnosc,
niezalezno$¢, szczeros¢ i lojalnos¢. Public relations powinno zatem pozostawac
w zgodzie z normami etycznymi i zajmowac si¢ przekazywaniem jasnych i,
przede wszystkim, rzetelnych informacji ze $wiadomoscig konsekwencji doko-
nywanych wyboréw dla organizacji i Srodowiska spotecznego (Oledzki, 2020,
s. 21-24). Nalezy to rozumie¢ jako bezwzglednie obowigzujace zalozenie
w prowadzeniu dziatalnosci PR, czyli zarzadzaniu informacjami. Uczciwos¢,
ktora jest niezbednym technicznym warunkiem powodzenia przedsigwziec
PR, wynika przede wszystkim z ich specyfiki, ktéora wyznacza koniecz-
no$¢ dzialania w dtugiej perspektywie. W szeroko zakrojonych i z natury
rzeczy skomplikowanych poczynaniach komodrki PR klamstwo czy najogol-
niej] méwigc nierzetelno$¢ predzej czy pdzniej ujrza Swiatto dzienne i przy-
niosa negatywne rezultaty. PR-owiec musi nieustannie czuwaé¢ nad tym, aby
nie znalez¢ si¢ poza marginesem pozytywnego postrzegania ze strony opinii
publicznej lub wspotpracownikow, w tym przypadku dziennikarzy i akto-
row. Zwykta ludzka uczciwo$¢ jest profesjonalnym wymogiem dla wszystkich
dziatan PR.

Dla specjalisty PR z branzy medialnej i biznesu rozrywkowego oczywiste
jest, ze przektamania pojawiajace si¢ w mediach sg cze$cia kultury pracy w tym
sektorze. Pierwsza przyczyna takiego stanu rzeczy jest niewltasciwe (niekompe-
tentne) komunikowanie si¢ organizacji z dziennikarzami, drugg — to zdarzajaca
si¢ wcale nierzadko, niekompetencja dziennikarza, oraz poszukiwanie sensacyj-
nych materiatdow przez dziennikarzy sektora plotkarskiego. Dobry specjalista
PR zlikwiduje skutki wynikajace z wickszosci negatywnych i mozliwych do
wystgpienia okolicznosci, ale z reguty kosztem czasu, relacji i zasobow. Z tej
cechy PR-u wynika, ze klamstwo jest w tej dziedzinie btgdem profesjonalnym,
a postugiwanie si¢ polprawdami okazuje si¢ zgubne w skutkach i w dluzszej
perspektywie musi si¢ rowniez odbi¢ negatywnie na wizerunku danego PR-ow-
ca, a takze organizacji, dla ktorej pracuje. Zachowania nieetyczne sg po prostu
nieoplacalne dla eksperta PR. Aktorzy zatem do$¢ czesto niewlasciwie definiuja
lub wrecz deprecjonuja public relations — ugruntowujac negatywny image PR
wsrod tej grupy zawodowe;.

Zaréwno bledne rozumienie pracy PR-owca, jak i stosunkowo znaczacy
brak zaufania do tego zawodu wynika z braku edukacji. Przyczyny takiego sta-
nu rzeczy upatruj¢ w braku zaje¢ na kierunkach aktorskich przygotowujacych
aktorow do realiow rynku komercyjnego, w tym wspotpracy komercyjnej ze
stacja telewizyjna lub producentem podczas promocji kontentu telewizyjnego.
Na Wydziale Aktorskim Panstwowej Wyzszej Szkole Filmowej, Telewizyjnej
i Teatralnej im. Leona Schillera w Lodzi, specjalizujacej si¢ w sztukach filmo-
wych, nie prowadzi si¢ zaj¢¢ z marketingu ani public relations w ramach przy-
gotowania do zawodu (Tabowska, 2021). Podobna sytuacja ma miejsce w Aka-
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demii Sztuk Teatralnych im. S. Wyspianskiego w Krakowie (Glowacka, 2021).
W Akademii Teatralnej w Warszawie od 2017 roku oferuje si¢ studentom zajecia
Rynek Pracy Aktora, ale w jego ramach porusza si¢ jedynie zagadnienia takie,
jak nagrywanie wizytéwek; przygotowanie materiatow wideo (showreels), prze-
bieg procesu castingowego, zasady tworzenia materiatow castingowych, czyli
self tapes (Kurowski, 2021). Takie braki w ksztatceniu wybrzmiewajg w relacji
aktora Sebastiana Dudaty, ktory ukonczyt Wydzial Aktorski Akademii Teatral-
nej w Warszawie w 2014 roku:

Kiedy$ ksztalcono aktorow z przeswiadczeniem, ze na pewno
beda mieli prace w teatrze. I takie przekonanie mieli tez studenci
z mojego roku, ze wszyscy bez problemu znajdziemy prace. Ale to
byly realia jeszcze z czasow teatru zespotowego. Akademia Tea-
tralna, moim zdaniem, nie zauwazyla zmian w branzy. Teraz aktor
wychodzi na rynek, ktory sie kompletnie zmienit — jest agresyw-
ny, istnieje duza konkurencja, a na dodatek jest peten amatoréw. Ta
szkota wychowata nas pod katem fachu aktorskiego, ale jak wyszli-
$my na rynek, to wickszo$¢ oséb z mojego rocznika zadala sobie
pytanie, co teraz? Nie mieliSmy zupelnie zadnego przygotowania do
aktorstwa jako biznesu, realiow branzowych. Niektorzy oczywiscie
dostajg prace od razu, bo rynek ich zasysa, ale co z innymi? Nikt
mi nie wytlumaczyt mechanizméw, ktére rzadza rynkiem. Rola
PR-owca jest mi osobiscie nieznana. Nie mam zbyt duzej §wiado-
mosci tej funkcji. Mi PR kojarzy si¢ przede wszystkim z polityka
(Dudata, 2021).

Public relations to uzywany coraz czgsciej termin, ktorego interpretacja i ro-
zumienie sg rownie czesto btedne, jak poprawne. Wypaczenia w uzyciu pojgcia
public relations, aby ukry¢ w nim dziatania nieetyczne, nieuczciwe i manipula-
cje, w konsekwencji prowadzg do negatywnego postrzegania nie tylko terminu,
ale 1 wartosci, jakie on niesie. W efekcie, pracownicy PR w telewizji zmagaja
si¢ z pejoratywnym obrazem swojego zawodu, ktory przez laikow kojarzony
jest z dziatalnoscig potocznie nazywang czarnym PR-em, czg¢sto wlasnie ko-
jarzonym z politykg. Dzialania tzw. czarnego PR-u sg najczgsciej inspirowa-
ne pobudkami politycznymi, co oznacza, ze stoja za nimi osoby uczestniczace
w kampaniach wyborczych lub sztaby wyborcze. Mamy zatem do czynienia
z ukryta dziatalno$cig dyfamacyjng nazywang popularnie czarnym PR-em. Na-
suwa si¢ tu oczywisty wniosek: to wlasnie najczesciej barbarzynskie metody
walki politycznej kojarzone sg z zawodem PR-owca i dlatego psuja reputacje
pracownikow PR z innych branz.
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Whioski

Zjawiska przedstawione w artykule zaczerpnigto wywiadow ze specjalistami
PR ze stacji TVN i Polsat przeprowadzonych w 2021 roku. Materiaty zrodtowe,
czyli wypowiedzi pracownikow PR-u telewizyjnego, cytowane w tym artykule
z pewnoscia dostarczajg ciekawych i unikatowych informacji na temat branzy
telewizyjnej. Jednak nie powinny by¢ one traktowane jedynie jako anegdoty
branzowe. Chciatabym bowiem rozwazy¢ wartos¢, jaka ma autorefleksyjny dys-
kurs praktykéw branzowych dla badaczy studiow medioznawczych. Refleksje
praktykéw PR w telewizji na temat ich wtasnej pracy i kontekstu, w jakim si¢
znajduja, dostarczaja empirycznych materialdow umozliwiajacych wyjscie poza
klasyczne postrzeganie dziatan promocyjnych, czyli ich analiz¢ jedynie przez
pryzmat efektow i skutecznosci. Dzigki spojrzeniu na dzialania PR w telewizji
z punktu widzenia praktykow badacze majg szanse poznac kulturg pracy tego
zawodu, jego instytucjonalne usytuowanie, co z kolei pozwala na zaznajomienie
si¢ z panujagcymi w branzy rozrywkowej relacjami i zaleznosciami.

Opisane przypadki sa jedynie wycinkiem realiow pracy w telewizji, jed-
nak przedstawione procesy s wystarczajace, aby wyciaggnac pewne uogolnione
wnioski. Z autorefleksyjnej narracji dowiadujemy si¢, ze PR-owcy w telewizji
majg zle samopoczucie z powodu niezrozumienia ich roli przez inne zawody
w $rodowisku medialnym. Wbrew logice, srodowisko branzowe czesto postrze-
ga PR jako podrzedng funkcje marketingu. To spdr pozbawiony sensu, ale be-
dacy faktem i brzemienny w negatywne skutki. Specjalici PR w telewizji ko-
jarzeni sg tez z dziataniami takimi, jak manipulacja, wykorzystywanie wiedzy
i narzgdzi PR na niekorzys¢ osob zainteresowanych. Kojarzenie nieetycznych
zachowan i ukrywanie ich pod ptaszczem PR dokonato si¢ za sprawag politykow,
ktorych dziatania utrwalitly negatywny stereotyp PR-owca. Niestety, stereoty-
py te sa nadal obecne w powszechnej §wiadomosci, odnoszac si¢ réwniez do
PR-u telewizyjnego, ktéry nie ma nic wspdlnego z nieuczciwymi praktykami
znanymi z przepychanek politycznych.

Whiosek nasuwajacy si¢ po analizie autorefleksyjnej narracji specjalistow
PR pracujacych w strukturach telewizji naziemnej to potrzeba edukowania oto-
czenia, w tym przypadku branzy telewizyjnej i zwigzanych z nig zawodow,
czym jest PR. Lepsze zrozumienie dziatan PR ws$rod producentow, aktordéw, ich
agentow, ale tez dziennikarzy moze jedynie usprawnic relacje w branzy i przy-
czyni¢ si¢ do bardziej plynnej komunikacji pomigdzy przedstawicielami roz-
nych zawodow. Edukacja w zakresie roli PR w szeroko pojetym show-biznesie
powinna obejmowa¢ nauczanie na studiach kierunkowych, tematyczne warszta-
ty lub szkolenia w ramach przyuczania do zawodu mtodych profesjonalistow,
takich jak chociazby dziennikarze czy aktorzy. Rownie duzo pracy, co szerzenie
wiedzy o znaczeniu public relations, trzeba jeszcze wykona¢ nad postrzeganiem



110 Sylwia Szostak

srodowiska PR i jego odbiorem w branzy telewizyjnej. Dominujace dotychczas
stereotypy dzialaja na niekorzys$¢ praktykéw PR, co z kolei szkodzi catej bran-
zy. Starania praktykéw PR moga zosta¢ w petni doceniane, a potencjat dziatan
z zakresu komunikacji w petni wykorzystany jedynie w momencie, kiedy nega-
tywny obraz tego fachu przestanie by¢ powszechnie obowiazujacym.

Zarysowany przeze mnie i proponowany kierunek badan nad telewizja musi
by¢ rozwijany i uzupetniany przez kolejne, empirycznie osadzone analizy po-
szczegdlnych przypadkow i wynikajace z nich, odpowiednio zebrane, wnioski.
Badania przedstawione w niniejszym artykule stanowia w mojej ocenie asumpt
dla nowych perspektyw badawczych w obrebie studiow medioznawczych. Ba-
dania sektora produkcji materialow promocyjnych, dotychczas pomijane w ro-
dzimych studiach medioznawczych, oferuja lepszy, petniejszy opis i pomoc
w zrozumieniu dziatan sektora kreatywnego branzy telewizyjnej. W tym wias-
nie widze sens prowadzenia badan etnograficznych jako uzupetnienie dotych-
czasowych perspektyw i wzbogacenie naszej wiedzy na temat kultury audiowi-
zualnej, socjologii tworczosci oraz kultury pracy w sektorze kreatywnym. Do
osiagnigcia tych celow, zgromadzenia niezbednej wiedzy postuzy¢é moga pogle-
bione wywiady z praktykami z branzy. Nie sposob znalez¢ tej wiedzy w innych
zrodtach.
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