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Streszczenie

W niniejszym tekécie podjeto prébe odpowiedzi na pytanie, czy w odniesieniu do public
relations — dyscypliny naukowej stosunkowo mtodej — mozna méwi¢ o wyksztatcaniu si¢ wha-
snych gatunkéw PR-owskich obejmujacych trzy typy komunikacji (wewnetrzna, zewnetrz-
ng i za posrednictwem mass mediéw), bedacych nierzadko odmianami alternacyjnymi lub
adaptacyjnymi gatunkéw dziennikarskich. W opinii autora przyszty PR-owiec/ PR-owczyni
powinni w okresie studiéw dobrze pozna¢ gatunki dziennikarskie i umie¢ je przetranspono-
wacé do tekstow public relations. Osobnym tematem pozostaje wciaz niezadowalajacy poziom
merytoryczny materialéw przygotowywanych przez ludzi z branzy public relations i jakos¢
tekstéw pod wzgledem warsztatowym oraz sposobu napisania i opracowania.
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Journalistic Genres - a Pattern for a Typology of Public Relations
Abstract

This text attempts to answer the question of whether public relations - a relatively young scien-
tific discipline — can be said to have developed its own PR genres covering three types of
communication (internal, external and through the mass media), which are often alternate
or adaptive varieties of journalistic genres. In the author's opinion, future PR specialists/PR
professionals should become well acquainted with journalistic genres during their studies and
know how to transpose them into public relations texts. A separate topic remains the still unsa-
tisfactory level of content material prepared by public relations people and the quality of texts
in terms of workshop and the way the text is written and framed.

Keywords: Public Relations, journalism, genre, communication, text, advertising

Wstep

Studenci rozpoczynajacy nauke na kierunku public relations, reklama i marke-
ting nie zawsze zdaja sobie do korica sprawe z tego, ze po ukorczeniu studiéw na
I'lub I'iII stopniu ksztalcenia oraz zdobyciu dyplomu jednym z ich gtéwnych zadan
w przyszlej pracy PR-owczyni/ PR-wca bedzie pisanie tekstéw o rozmaitym stopniu
trudnosci. Nieprzypadkowo zatem w programie studiéw na Wydziale Nauk Spotecz-
nych i Sztuki Akademii Nauk Stosowanych w Nowym Saczu znalazly si¢ przedmioty
majace pomdc stuchaczom w nabyciu potrzebnych umiejetnosci i niezbednych kom-
petendji jezykowych (Kreatywne pisanie, Redagowanie tekstéw, PR w mediach, Wspdt-
praca z mediami, Kultura jezyka méwionego i Kultura jezyka pisanego). Réwnie wazna
pozostaje na koniec studiéw doglebna znajomo$é przez absolwentéw tego rodzaju
kierunku gatunkéw tekstéw pojawiajacych si¢ w obiegu komunikacyjnym z zakresu
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public relations. W zaleznosci od sytuacji i potrzeb beda oni przeciez musieli napi-
sa¢ informacjg¢ poszerzong do mediéw, przygotowaé¢ wywiad z przetozonym, tekst
sponsorowany, opracowa¢ materialy dla dziennikarzy zapraszanych na konferencje
prasowe czy wydaé biuletyn wewngtrzny dla pracownikéw zatrudnionych w firmie
czy korespondowac z kontrahentami i partnerami handlowymi. Niekiedy pojawi si¢
konieczno$¢ sporzadzenia o$wiadczenia/ komunikatu prasowego i odpowiedzi na
krytyke medialng albo sprostowania. Jak wida¢, raz beda wykorzystywane do tego
celu klasyczne gatunki dziennikarskie, sprawnie zredagowane informacje dotyczace
waznych i aktualnych spraw firmy, tak by zacheci¢ rézne redakeje do zainteresowania
si¢ dang kwestig, a innym razem stuzy¢ beda do tego celu prostsze formy komu-
nikacji, typowe dla korespondencji migdzy firmami, wymagajace innego sposobu
przekazywania tresci. W kazdym jednak wypadku od osoby zatrudnionej w agencji
PR-owskiej czy dziale PR przedsi¢biorstwa wymagane jest wykazywanie si¢ sporymi
kompetencjami zaréwno, jesli chodzi o sprawno$¢ i poprawno$¢ pisania, jak i znajo-
mo$¢ warsztatu.

Niniejszy tekst prébuje odpowiedzie¢ na pytanie, czy stosunkowo mtoda dys-
cyplina naukowa, jaka ciagle sa public relations, wyksztalcita juz whasna typologie
gatunkéw PR-owskich obejmujaca trzy typy komunikacji (wewngtrzng, zewngtrzng
i za posrednictwem mass mediéw), czy moze jednak wciaz czerpie z dorobku geno-
logicznego i kanonicznego gatunkéw dziennikarskich. Wiadomo, ze dziennikarstwo
i public relations, mimo ze charakteryzuje je wiele punktéw wspélnych, pozosta-
ja odmiennymi komunikatorami spolecznymi i maja rézne cele i metody dzialania
(Furman, 2015). Dziennikarstwo koncentruje si¢ na obiektywnym relacjonowaniu
faktow i wydarzen, public relations skupiaja si¢ na kreowaniu pozytywnego wizerun-
ku organizacji, produktu lub osoby, a wigc z zalozenia sa subiektywne i nastawione
na przekazywanie tresci zadowalajacych pracodawcg. Otwartym pytaniem pozostaje
takze to, dlaczego poziom materialéw PR-owskich jest niskiej jakosci, czemu pozo-
stawia wiele do zyczenia pod wzgledem zawartosci merytorycznej i warsztatu oraz
sposobu napisania i opracowania tekstu.

Warte zaznaczenia wydaje si¢ to, ze przemyslenia i refleksje na ten temat zawarte
w niniejszym opracowaniu ukazane zostaly z perspektywy osoby pracujacej kiedys
w charakterze dziennikarza i redaktora dziennika prasowego, stykajacej si¢ na co
dzieri z materiatami PR-owskimi (niestety, niskiej jakosci) przekazywanymi redakeji
z intencjg ich wydrukowania. Branza public relations z pewnoscig od tego czasu zmie-
nita si¢ in plus, stala si¢ bardziej profesjonalna, pracuja w niej coraz lepsi fachowcy,
niemniej pewne kwestie budzace watpliwosci odbiorcéw pozostaly i wymagaja opisu
i analizy réwniez dzisiaj. Artykul ma zacheci¢ adeptéw PR do wickszego zaintereso-
wania si¢ typologia gatunkéw dziennikarskich i czerpania z niej tego wszystkiego, co
cenne i przydatne w public relations.

1. Komunikacja w public relations

Komunikaty PR-owskie sa zazwyczaj tworzywem, inspiracja, zachgta dla mass
mediéw, jednak kiedy przygotowuje si¢ je wedtug jakich§ odmiennych od przyjetych
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w dziennikarstwie gatunkowo regul, zawsze stanowig mato komfortows sytuacj¢ dla
odbiorcéw. Takich tekstéw po prostu nie traktuje si¢ powaznie, nie analizuje, a na
koniec si¢ je odrzuca. PR-owczynie/ PR-owcy zapominajg o tym, ze osoby pracujace
w redakcji sa permanentnie zajgte, nie maja czasu na zajmowanie si¢ korespondencja
zle przygotowang przez nieprofesjonalnych ludzi z branzy pokrewnej. Jak wynika
z ankiet, az 70 proc. dziennikarzy twierdzi, ze otrzymuje od PR-owcéw niedoktadne,
nierzetelne i Zle napisane pod wzgledem jezykowym informacje (Majerek, hteps://
tiny.pl/5z5pcx_1, dostgp:14.05.2025.). , Kazdego dnia wysytane sa setki informacji
prasowych, jednak znaczna ich cz¢$¢ bywa odrzucana przez odbiorcéw z powodu
elementarnych zaniedbari wynikajacych m.in. z brakéw w wiedzy i do$wiadczeniu
ich nadawcéw — prakeykéw public relations” (Tworzydto i in., 2021, s. 29-36). ,,Pod-
czas tworzenia informacji prasowych specjalisci zajmujacy si¢ relacjami z mediami
popetniaja bledy, ktére w oczach dziennikarzy ich dyskredytuja” (Gawroniski, 2006,
s. 6-12). Za kluczowy blad przy opracowywaniu przez dzialy PR informacji praso-
wych uwaza si¢ ich reklamowo-marketingowy charakter, czyli to, ze zamiast wartosci
informacyjnej maja one wyltacznie warto$¢ reklamowa. Z tego wzgledu duza czgs¢
materiatéw, jakie dziennikarze otrzymuja od specjalistéw zajmujacych si¢ public re-
lations, trafia do dzialéw odpowiadajacych za reklamg albo laduje w koszu. To jeden
z najpowazniejszych uchybiedt w pracy pracownikéw PR (Ibidem). Innym powaz-
nym zastrzezeniem co do ich pracy sa usterki jezykowe i brak segmentacji tekstu na
akapity. Materialy wysylane z dziatéw PR firm czy organizacji sa stabo napisane pod
wzgledem jezykowym, zawieraja rozmaite bledy stylistyczne, gramatyczne, ortogra-
ficzne i interpunkeyjne, $wiadczace o niskich kompetencjach jezykowych autoréw,
ich niewystarczajacej sprawnosci w kwestii pisania. Tekst opracowany przez osobg
niemajaca kompetengji jezykowych do tworzenia upublicznianych tresci prowadzi
wprost do katastrofy wizerunkowej. Coraz czgéciej duze firmy, widzac, ze ich pra-
cownicy z dziatéw public relations nie umieja sprosta¢ obowiazkom, chcac zamiesci¢
w ogdlnopolskim dzienniku tekst sponsorowany (platny), zapraszaja do wspé6tpracy
(po cichu) profesjonalnych dziennikarzy mainstreamowych tytutéw prasowych, by
unikna¢ wpadki i mie¢ satysfakcje ze znalezienia si¢ na tamach z waznych powodéw
na tamach najwazniejszych w Polsce dziennikéw czy tygodnikéw.

Komunikacja PR-owska w firmach i przedsi¢biorstwach (takze w urzedach pan-
stwowych i samorzadowych, instytucjach uzytecznoséci publicznej, placéwkach kultu-
ralno-o$wiatowych, szkotach wyzszych itd.) z otoczeniem odbywa si¢ réznymi sposo-
bami przekazywania informagji i za pomoca odmiennych kanaléw dystrybucyjnych
w zaleznosci od adresatéw i odbiorcow (Widerski, https://tiny.pl/6s66vx7t, dostep:
13.05.2025). Najczgsciej wykorzystuje si¢ do tego celu mass media: prase, radio,
telewizje, internet (media relations), majace — jak wiadomo — najwigksza moc i sife
oddziatywania, ale takze czyni si¢ to za pomoca wydawnictw wlasnych, wewngtrz-
nych (internal communications, np. newslettery, biuletyny, prospekty, broszury) oraz
korespondencgji e-mailowej z pracownikami i kontrahentami czy partnerami handlo-
wymi (external communications). Owa wielo§¢ relacji wymusza na przedstawicielach
PR-u przygotowywanie réznorodnych rodzajéw i typéw materiatéw tekstowych, kté-
re powinni by¢ profesjonalne, a wicc spetnia¢ podstawowe kryteria zachowania jakosci
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i poprawnosci warsztatowej. Inaczej napisze si¢ wazng informacj¢ do gazety, a inaczej
sprostowanie prasowe czy polemike z dziennikarzem — autorem nieuzasadnionej kry-
tyki firmy, w ktérej jeste$my zatrudnieni i odpowiadamy za jej pozytywny wizerunek.
W kazdym jednak wypadku od osoby pracujacej w dziale public relations wymaga si¢
umiejetnosci ponadstandardowego nickiedy wywiazywania si¢ z obowiazkéw. Zeby
podota¢ temu zadaniu, musi si¢ ona wykaza¢ odpowiednia wiedza na temat pisania
i redagowania materialéw prasowych, odznacza¢ potrzebnymi kompetencjami jezy-
kowymi i warsztatowymi oraz znajomoscig elementéw prawa prasowego. Wiadomo
przeciez, ze public relations sa dtugofalowym budowaniem i utrzymywaniem dobrych
relacji z otoczeniem zewnetrznym ﬁrmy czy organizacji, pracownikami, inwestorami,
organizacjami rzadowymi, liderami spotecznymi, a przede wszystkim z mass mediami,
a zatem odpowiedz na krytyke prasowa firmy czy przedsigbiorstwa — nawet jak naj-
bardziej nieuzasadniona — powinna by¢ przemyslana, stonowana, wywazona. I przede
wszystkim poprawna pod wzgledem jezykowym.

2. Gatunki dziennikarskie wykorzystywane w public relations

2.1 Informacja rozszerzona (rozwinieta)

Skoro wyzej wspomnieliémy o tym, ze public relations nie wyksztalcily dotad
wlasnej typologii gatunkéw tekstowych i wciaz musza czerpa¢ z bogatego dorob-
ku genologicznego gatunkéw dziennikarskich (genologia dziennikarska, od gr. genos
—‘rodzaj’, wywodzi si¢ z teorii literatury i genologii literackiej; terminem tym pierwsi
zaczeli si¢ postugiwaé w latach 80. Stuart M. Kaminsky i Jeffrey H. Mahan), to
skupmy si¢ pokrétce na definicji, opisie i analizie najwazniejszych wypowiedzi funk-
cjonujacych w mass mediach. Zdaniem L. Zakrzewskiej

gatunck dziennikarski jest pewnym sposobem konstruowania tekstu wedtug sko-
dyfikowanych regutl. Podobnie jak utwory literackie zostaly podzielone na dra-
mat, epike i liryke, tak i w dziennikarstwie linia podziatu tekstéw ze wzgledu na
funkcje przebiega migdzy informacja a publicystyka. Pierwsze maja informowac¢
o faktach, drugie je ocenia¢, komentowa¢, wyjasnia¢ (2001, s. 8).

Jesli chodzi o gatunki informacyjne przydatne PR-owczyniom/ PR-owcom, to
najbardziej muszg ich interesowaé dwa: a) informacja poszerzona (inaczej rozwinie-
ta) i b) artykut informacyjny (formy proste informacji sygnat/ flesz, news, wzmianke,
notatke pominiemy w naszych rozwazaniach ze wzgledu na ich niewielka przydat-
nos¢ w tekstach z dziedziny public relations). Zeby dobrze w przysztosci wykonywaé
swoja pracg, osoby zatrudnione w agencjach PR-owskich i dziatach public relations
firm i przedsi¢biorstw powinny si¢ juz na studiach zapozna¢ z regutami dotyczacymi
poprawnego przygotowywania i pisania tego typu wypowiedzi medialnych, nieprzy-
padkowo nazywanych kanonicznymi. Podczas wyktadéw i éwiczent duzg czgéé czasu
trzeba poswigci¢ gatunkom dziennikarskim. To wlasnie one stanowi¢ beda podstawe
duzej czgdci materiatéw PR-owskich regularnie stanych do mass mediéw w nadziei,
ze zainteresujg one redakcj¢ tego czy innego tytutu prasowego.
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Zacznijmy od przesledzenia informacji rozszerzonej (rozwinigtej) i odpowiedzmy
na pytanie, czy éw niezwykle wazny gatunek informacyjny w dziennikarstwie przy-
daje si¢ jako wzorzec w pisaniu i redagowaniu materiatéw z dziedziny public rela-
tions. Nie ulega zadnej watpliwosci, ze jest przydatny, i to bardzo, chociaz rzadko
si¢ zdarza, by teksty PR-owskie zawieraly jakies tresci newsowe, pozwalajace na ich
natychmiastowe wykorzystanie w mediach (a taka jest podstawowa funkcja informa-
¢ji poszerzonej).

Nalezy wiedzie¢, ze profesjonalng informacje poszerzong (rozwinigtq) przygotowu-
je si¢ wedlug obowiazujacych od wiekéw kanondw, zawierajacych si¢ w facifiskim ze-
stawie pytan: quis, quid, ubi, quibus, auxills, cur, quomodo, quando (kto?, co?, gdzie?,
z cgyjq pomocg?, dlaczego?, jak?, kiedy?). W codziennej praktyce dziennikarskiej kla-
syczna informacja tego typu odpowiada zazwyczaj na mniejszg liczbe pytan, szes¢
lub pig¢ (tzw. S5W lub 6W): who?l whar?, when?, where?, why?, how? (kto?l co?, kiedy?,
gdzie?, dlaczego? jak? Wazna pozostaje jej charakterystyczna budowa, to znaczy ele-
menty, z kedrych si¢ sktada (lead/ lid i body/ cialo), oraz zasada odwréconej piramidy,
wedlug niej bowiem konstruuje si¢ informacje poszerzong (rozwinietg).

Przyjrzyjmy si¢ ponizszemu rysunkowi.

Rysunek 1
Zasada odwréconej piramidy
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Jak wida¢ z zamieszczonej wyzej grafiki, informacja poszerzona (rozwinigta) musi
si¢ obowiazkowo sktada¢ z leadu (lidu) i body (korpusu, ciata). W leadzie (lidzie),
czyli w pierwszym akapicie, znajduja si¢ najwazniejsze fakty odpowiadajace przynaj-
mniej na trzy pytania: kzo? lub co?, gdzie?, kiedy? (czasami réwniez jak? i dlaczego?).
Body (korpus, ciato) z kolei zawiera juz wigcej informacji, rozszerza niejako informacje
o fakcie czy wydarzeniu zasygnalizowanym w leadzie (lidzie). Najmniej wazne infor-
magcje podaje si¢ na koncu. To wiasnie z tego powodu w literaturze przedmiotu zasa-
de konstruowania informacji poszerzonej (rozwinigtej) nazywa si¢ zasadg odwréconej
piramidy. Jesli przyjrzymy si¢ uwazniej rysunkowi zamieszczonemu powyzej, prze-
konamy sie, ze przywolana nazwa nie jest przypadkowa. Chodzi wlasnie o piramidg
odwrécong, a nie o piramidg¢ w klasycznym ujeciu, czyli o ostrostup o szerokiej pod-
stawie czworokata, zwezajacy si¢ ku gérze (w rzucie na rysunku jest on tréjkatem).
Odwrdcenie owej piramidy o 180 stopni sprawia, ze najwigksza jej powierzchnia
znajduje si¢ u samej gory, a najmniejsza (szpic) na dole. Powierzchnia najwicksza
odpowiada tym samym najwazniejszym wiadomosciom zawartym w leadzie/ lidzie.
W body, podzielonym na kilka lub kilkanascie akapitéw, pojawiaja si¢ juz informacje
mniej wazne, a na samym koricu — te najmniej istotne, ktére w razie czego (gdyby
byla taka potrzeba, gdyz czgsto w gazecie brakuje na stronie miejsca) mozna by sobie
darowac. Jest to zreszta réwniez wygodne z punktu widzenia czytelnika, ktéry czgsto
nie czyta tekstu do korica.

Nieznajomo$¢ przez pracownika agencji PR-owskiej czy dzialu public relations
w firmie reguly konstruowania informacji poszerzonej (rozwinigtej) moze prowadzi¢
(i czgsto prowadzi) do tego, ze napisze on material PR-owski blednie, chaotycznie,
niezrozumiale, a przede wszystkim niezgodnie z oczekiwaniami mass mediéw, ktd-
rych nie interesuje tekst ze wstgpem, rozwinigciem i podsumowaniem, formutowa-
niem wnioskéw. Taki tréjdzielny schemat konstruowania wypowiedzi PR-owskiej
nie wchodzi wigc w wypadku informacji poszerzonej w gre, z czego nie zawsze zdaja
sobie do korica spraw¢ osoby zatrudnione w branzy public relations.

2.2 Komunikat PR-owski

Komunikat PR-owski dla mass mediéw (niekiedy uzywa si¢ réwniez okreslen ko-
munikat prasowy, informacja dla mediéw, press relase), wzorowany na klasycznej in-
Jformacji poszerzonej (rozwinigtej), to gatunek podstawowy w branzy. Mimo to coraz
czgéciej obserwuje si¢ $wiadome i celowe odchodzenie pracownikéw PR-u od kano-
néw jego przygotowywania. Ostatnio mozna si¢ zetkna¢ z opiniami wywodzacymi
si¢ ze Srodowiska PR, ze komunikar PR-owski nie musi by¢ napisany w stu procentach
wedlug tego kryterium i ze pozostaje on whasciwie odr¢gbnym gatunkiem typowym
dla tekstéw public relations. Wychodzi si¢ z zatozenia, ze w materiatach przygoto-
wywanych dla mass mediéw powinno si¢ znalez¢ jak najwiecej informacji o dane;j
firmie czy organizacji, tak zeby redakcja wybrata sobie z tego najbardziej przydatne
z jej punktu widzenia tresci do zamieszczenia na tamach. Dlatego niekt6rzy opraco-
wuja dla mass mediéw prawdziwe elaboraty o rzekomych sukcesach firmy, w ktérej

pracuja.
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Ci, kt6rzy nie utozsamiaja komunikatu PR-owskiego z klasyczna informacjq po-
szerzong (rozwinigtq) i doszukuja si¢ w nich do$¢ znacznych réznic, argumentuja, ze
6w komunikat ma na celu jedynie zachgcenie dziennikarzy do napisania artykutu na
dany temat, a nie wyreczenie ich w przygotowaniu waznego artykutu. To po prostu
zrédlo informacji. Dlatego zawiera sporo informacji reklamowych lub kryptorekla-
mowych, bywa celowo do$¢ mocno stronniczy. Z tego wzgledu konstrukcja komuni-
katu PR-owskiego jedynie przypomina profesjonalny tekst napisany przez dziennika-
rza. Nagtowek stuzy wylacznie zwréceniu uwagi na temat opisywanej kwestii, data
w nim zawarta informuje o miejscu i dacie wydarzenia, a wstgp odpowiada tylko na
kilka podstawowych pytan (kzo? lub co?, kiedy?, gdzie?). Péiniej nastgpuje rozwinigcie
tematu, wreszcie pojawia si¢ zakorniczenie. Na koniec — przed podaniem danych kon-
taktowych — wstawia si¢ symbol graficzny trzy krzyzyki ### (end).

2.2.1 Boilerplate i backgrounder

Wspomnijmy jeszcze na koniec tej cz¢dci rozwazan o dwéch pojeciach typowo
PR-owskich spotykanych w komunikacie prasowym. Sa to boilerplate i backgrounder.
Boilerplate (dost. ‘gotowiec, szablon’) jest krétka, zwykle jedno- lub co najwyzej dwu-
akapitows, standardowa informacja dawana na koniec komunikatu prasowego, zawie-
rajaca podstawowe informacje o firmie (petna nazwa, data powstania, misja, zakres
dzialalnosci, dane kontaktowe, adres strony internetowej itd.) przydatne dzienni-
karzowi. Z kolei backgrounder (dost ‘informacja uzupetniajaca’) to materiat dtuzszy
(okoto 2-3 stron komputeropisu), dostarczajacy odbiorcom bardziej szczegétowych
i poglebionych informacji na temat firmy, jej historii, misji, wartosci lub konkret-
nych projektéw.

Warto dotacza¢ do komunikatéw prasowych wysytanych do redakgji dziennikéw
i periodykéw przygotowane zwykle wezesniej boilerplatey i backgroundery. To spore
utatwienie dla dziennikarzy zainteresowanych danym wydarzeniem organizowanym
przez firmg czy organizacjg i poszukujacych poglebionych informacji na ten temat.

2.3 Artykut informacyjny

Artykut informacyjny (ang. informative article, Yac. nuntium articulum) to drugi
po informacji rozszerzonej (rozwinigtej) niezwykle istotny gatunek wéréd prasowych
gatunkéw dziennikarskich, jednak wyraznie si¢ od owej informacji rézniacy. Cecha
odmienna pozostaje przede wszystkim konstrukeja artykutu informacyjnego, w kté-
rym nie obowiazuje zasada odwréconej piramidy. Zaréwno akapit pierwszy, jak
i drugi, trzeci i dziesiaty sa réwnie wazne, podporzadkowane tematowi gléwnemu
(autor chce przekaza¢ jak najwigcej faktéw). W razie potrzeby kolejnos¢ watkéw
(akapitéw) mozna dowolnie zmienia¢ albo skraca¢ kazdy akapit z osobna. Nie obo-
wigzuje tutaj zasada wynikania jednego akapitu z drugiego i dopetnienia jednego
drugim. Temat artykutu informacyjnego dotyczy zwykle jakiego$ problemu, ktdry
trzeba naswietli¢ z rozmaitych stron. Dlatego autor dtugo zbiera materiaty, dokonu-
je rzetelnego reasarchu, a przy pisaniu nie chce pomina¢ zadnego watku i szczegétu.
Z tego wzgledu ten gatunek pisarski bywa cze¢sto dtuzszy od informacji poszerzonej
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(rozwinietej), lecz tak samo jak i ona nie wymaga podsumowania czy wyrazenia
opinii przez autora (w gatunkach informacyjnych wszelkie opinie i komentarze sa
niedopuszczalne).

Dobra egzemplifikacje tego gatunku dziennikarskiego stanowi hipotetyczny tekst
w ogdlnopolskim dzienniku o sytuacji pogodowej w kraju po przejéciu dzieri weze-
$niej wichury, ktéra wyrzadzita wiele szkéd. Redaktor wydania zamawia wigc na
porannym kolegium teksty od korespondentéw o sytuacji w Szczecinie, Gdarisku,
Poznaniu, Lodzi, Warszawie czy Krakowie, a wieczorem, kiedy je otrzymuje, siada
do pracy, odpowiednio obrabiajac redakcyjnie kazdy material, skracajac go i taczac
wszystko w cato$¢. Gdyby przy pisaniu artykutu informacyjnego — tak jak przy pisaniu
informacji rozszerzonej (rozwinigtej) — obowiazywata zasada odwrdconej piramidy,
wiadomo$¢ o stratach po wichurze w kedryms z miast musialaby si¢ nolens volens
znalez¢ na koricu. Ale — w razie konieczno$ci — absolutnie nie wolno by jej byto
z tekstu usunal (w informacji poszerzonej jest to motzliwe, ostatni jej akapit zawie-
ra najmniej istotnych faktéw), gdyz wéwczas caly artykut informacyjny okazalby sie
niepelny, zabrakloby w nim wiadomosci o sytuacji po wichurze w jednym z miast.
Dlatego w takiej sytuacji skraca si¢ poszczegélne akapity, przystosowujac artykut do
wielkosci w gazecie zatozonej przy planowaniu wydania.

Artykut informacyjny tym sig jeszcze rézni od informacji poszerzonej (rozwinigtey),
ze nie musi informowa¢ o wydarzeniu newsowym z dnia poprzedniego, o ktérym
méwito si¢ w catym kraju. Moze by¢ czym$ ponadczasowym, jak to si¢ nieraz na-
zywa w redakcjach, jednak wartym — z wzgledu na interesujacy temat — napisania
i wydrukowania w gazecie niekoniecznie na stronach depeszowych. Autor, zainspi-
rowany jaka$ kwestia, zbiera wéwczas bez pospiechu informacje go interesujace,
positkuje si¢ materiatami agencyjnymi, ktére nie znalazly si¢ w newsach, rozmawia
ze specjalistami w danej dziedzinie, przeglada archiwa w nadziei, ze natrafi tam na
cenne, mafo znane fakty. W rezultacie otrzymuje si¢ nieraz niezwykle wartosciowy
pod wzgledem merytorycznym materiat dziennikarski, ktéry jesli opatrzy si¢ go
dodatkowo ciekawym nagléwkiem i atrakeyjnie zilustruje, moze zaciekawi¢ spore
grono odbiorcéw.

Nie ulega watpliwosci, ze wlasnie ten gatunek dziennikarski przeze mnie wyzej
opisany powinien w pierwszej kolejnosci interesowa¢ ludzi z branzy public relations.
Kiedy méwi si¢ o informacjach prasowych (press releases), chodzi wiasnie o wszelkie
materialy (w formie drukowane;j i elektronicznej) majace cechy artykutu informacyj-
nego. PR-owczyni/ PR-owiec stara si¢ w nich zawrze¢ jak najwigcej faktéw dotycza-
cych firmy czy przedsigbiorstwa, pochwali¢ si¢ innowacjami w zakresie produkgji,
najnowszymi osiagnigciami na rynku, trafnymi decyzjami managementu i planami
na przyszto$¢ itd. Z zatozenia wigc w komunikacie PR-wskim wzorowanym na dzien-
nikarskim artykule informacyjnym znajda si¢ akapity dotyczace wielu kwestii, luzno
ze soba powigzane, czgsto wprost afirmujace dzialalno$¢ podmiotu i stawiajace go
wyzej od konkurencji. Nieraz dotacza si¢ do tego zdjecia, rysunki, wykresy itp., ktére
majg na celu uatrakcyjnienie materiatu public relations. Nie zawsze jednak efekty
pracy osoby odpowiedzialnej w firmie za kontakty z prasa (media relations) sg zado-
walajace. Zdarza sig, ze §le si¢ do mediéw — jak juz wyzej wspomnialem — materiaty



Gatunki dziennikarskie — wzorzec dla typologii public relations 193

przetadowane trescia, zbyt dlugie i drobiazgowe, w dodatku z rozmaitymi usterkami
jezykowymi (stylistycznymi, gramatycznym, ortograficznymi i interpunkcyjnymi),
ktére zniechgcajq dziennikarzy do zapoznania si¢ z nimi i ewentualnego ich wykorzy-
stania. Tymczasem tzw. readability, czyli czytelno$¢ tekstu, fatwosé w jego odbiorze
oraz zrozumieniu zawartych w w nim tresci, pozostaje czyms niestychanie waznym.

2.4 Sprawozdanie

W literaturze przedmiotu w typologii informacyjnych gatunkéw dziennikarskich
wymienia si¢ jeszcze sprawozdanie. W sprawozdaniu przedstawia si¢ zdarzenie juz
zakoriczone (np. zjazd jakiej$ organizacji) lub — rzadziej — trwajace i przerwane, gdyz
czeka si¢ na ciag dalszy (np. nietatwa sprawa w sadzie) (Fras, 1999, s. 80). Mozna
jednak nie pisa¢ w czasie przeszlym (cho¢ jest to najczgstsze), ale w czasie terazniej-
szym, by wzbudzi¢ u czytelnika wrazenie, ze uczestniczyt w waznym wydarzeniu (np.
w koncercie z udziatem gwiazd muzyki popularnej). W branzy public relations rzad-
ko sigga si¢ do tego rodzaju wypowiedzi, ale to nie oznacza, ze w razie potrzeby nie
mozna z gatunku informacyjnego, jakim jest sprawozdanie, skorzystaé (jesliby jakas
redakcja go zaméwita). Dlatego pracownicy PR powinni co nieco o sprawozdaniu
wiedzie¢, czyli znaé zasady nim rzadzace. Przede wszystkim trzeba mie¢ na uwadze
to, ze sprawozdanie jest tekstem dtuzszym, zawierajacym opisy oséb uczestniczacych
w wydarzeniu (owe opisy ograniczaja si¢ jednak wylacznie do podania imion i na-
zwisk, tytutdéw, funkeji, zajmowanych stanowisk VIP-6w). W sprawozdaniu nalezy
respektowaé chronologiczne nastgpstwo zdarzen i nie wolno zdradza¢ od razu zakon-
czenia. Jesli jest ono napisane barwnie, zajmujaco, dobra literacka i poprawna polsz-
czyzna, istnieje duze prawdopodobienstwo, ze zostanie chetnie przeczytane, a autora
pochwali si¢ za talent narracyjny.

Dodajmy, ze sprawozdania nie powinno si¢ utozsamiac z relacjg, ktéra odbywa sig
na zywo, w czasie bezposredniej transmisji z przebiegu jakiego$ wydarzenia (w radiu,
telewizji, internecie).

2.5 Oswiadczenie prasowe

W typologii gatunkéw dziennikarskich wystepuja dwa gatunki informacyjne na-
zywane oswiadczeniem prasowym i sprostowaniem prasowym, ktére musza interesowaé
ludzi ze srodowiska public relations. Zyjemy w trudnych czasach zdominowanych
przez mass media i zastraszajaca niekiedy liczbe informacji docierajacych do naszych
oczu i uszu. Niestety, prawdziwe przekazy mieszane bywaja z fatszywymi, nierzetel-
nymi lub niescistymi (to tzw. fake newsy). Dlatego nieraz firmy musza broni¢ swoje-
go dobrego imienia i wowczas maja prawo do zamieszczenia w gazecie oswiadczenia
prasowego i sprostowania prasowego. Oswiadczenie prasowe (ang. press statement) to
podstawowe narzedzie komunikacji w sytuacji kryzysowej firmy. Zawiera oficjalne
wyjasnienia dotyczace tego, co si¢ wydarzylo, firmowane przez kierownictwo fir-
my. Powinno zawiera¢ wylacznie fakty prawdziwe, méwiace o przyczynach tragedii,
a w razie $mierci pracownikéw — takze kondolencje dla rodzin i zapewnienie o po-
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mocy. Oswiadczenie prasowe wydaje si¢ w sytuacji niezbyt przyjaznej dla firmy czy
przedsigbiorstwa (np. wydarzyl si¢ powazny wypadek w firmie) i chce si¢ uprzedzi¢
nastgpujace po tym fakcie zdarzenia. Chodzi o to, zeby pracownicy nie dowiedzieli
o tym z mass mediéw. Wazne pozostaje to, by mieli oni wglad w oswiadczenie pra-
sowe, zanim zostanie ono oficjalnie wydane i przestane do mediéw. Mozna to zrobi¢
za posrednictwem poczty elektronicznej badz listu wystosowanego do zatogi przez
przetozonych. Absolutnie nie powinno si¢ podwladnym zamyka¢ ust na temat wy-
darzenia, jednak warto ich prosi¢ o powstrzymanie si¢ od indywidualnych rozméw
z dziennikarzami.
Oto kilka uwag na temat tego, jak powinno wyglada¢ oswiadczenie prasowe:

* Nie nalezy podawad zbyt wielu faktéw (najczesciej jeszcze do korica nie wiadomo,
co sig stalo, jest to etap sprawdzania, co si¢ rzeczywiscie wydarzylo).

* Trzeba poinformowaé interesariuszy (najczgsciej za posrednictwem mediéw,
mediéw spotecznosciowych i firmowej strony www), ze firma wie o zdarzeniu,
sprawdza przyczyny tragedii, pomoze poszkodowanym (jesli tacy sa) i jak bedzie
mie¢ wigcej szczeg6téw, to je niezwlocznie o nich poinformuje.

» W oswiadczeniu prasowym powinno si¢ uzywac takich okreslen, jak
wyjasniamy okolicznosci zdarzenia, wspdlpracujemy z odpowiednimi organami
(kontroli, nadzoru etc.), w trosce o bezpieczeristwo pragniemy podkreslic; ze. .., uru-
chomilismy wewngtrzne procedury, zalezy nam na przejrzystosci dziatar i procedur,
Jestesmy poruszeni zaistnialg sytuaciq, podjelismy zdecydowane dziatania w celu wy-
Jasnienia okolicznosci tego incydentu, jestesmy w statym kontakcie z poszkodowanym
i jego rodzing / z lekarzem opickujacym si¢ poszkodowanymi, bedziemy do dyspozycji,
jesli tylko pojawia si¢ nowe informacie.

* Nie wolno si¢ postugiwaé sformutowaniami w rodzaju: to nie nasza wina, takie
rzeczy sig zdarzajq, do tej tragedii nie wolno bylo dopuscié, prazyczyng catego nieszcze-

Scia byla ludzka gtupota itp.

2.6 Sprostowanie prasowe

Sprostowanie prasowe — w rozumieniu prawa (art. 31a ustawy — Prawo prasowe
z dnia 26 stycznia 1984 r., Dz.U.2018.1914) — to ‘rzeczowa, odnoszaca si¢ do fak-
téw, bezptatna wypowiedz zawierajaca sprostowania niescistej lub nieprawdziwe;j
wiadomosci, ktéra znalazta si¢ w opublikowanym materiale prasowym’ (Ibidem).
Kazda firma ma prawo zada¢ opublikowania sprostowania prasowego, a na redaktorze
naczelnym dziennika lub czasopisma, w ktérym zostal zamieszczony material pra-
sowy, spoczywa obowiazek bezptatnego opublikowania sprostowania. Przygotowujac
sprostowanie, nalezy pamigta¢ o tym, ze musi si¢ ono odnosi¢ wylacznie do faktow.
Na zadanie opublikowania sprostowania prasowego redakcja ma 21 dni od dnia opu-
blikowania materiatu prasowego. Jesli redakcja odméwi, firma moze zlozy¢ do sadu
pozew przeciwko niej. I jeszcze jedno: tekst sprostowania nie powinien przekraczaé
dwukrotnej objetosci fragmentu materiatu prasowego, ktérego dotyczy, i w tekscie
nadestanego sprostowania nie wolno bez zgody wnioskodawcy dokonywaé skrétéw
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ani innych zmian. Dodatkowo sprostowanie musi obowiazkowo zawiera¢ podpis
wnioskodawcy, jego imig i nazwisko oraz adres korespondencyjny.

Osoby pracujace w branzy public relations powinny umie¢ napisa¢ i zredagowa¢
zaréwno oswiadczenie prasowe, jak i sprostowanie prasowe, ktére pdzniej zostanie za-
aprobowane przez kierownictwo firmy czy przedsi¢biorstwa i upublicznione.

2.7 Wywiad prasowy

Wywiad to — jak wiadomo — ‘rozmowa pomigdzy dwiema osobami lub prowadza-
cym i grupa oséb, podczas ktérej osoba przeprowadzajaca rozmowe zadaje pytania
w celu uzyskania pewnych informacji dotyczacych na przyktad jakiego$ waznego wy-
darzenia’ (https://brainly.pl/zadanie/18215066, dostep: 15.05.2025). Typologicznie
zalicza si¢ go zasadniczo do gatunkéw publicystycznych, ale ze wzgledu na elementy
informacyjne w nim zawarte traktuje si¢ go niekiedy jako co$ hybrydowego (pu-
blicystycznego i zarazem informacyjnego). Wywiad ma swoja specyficzna strukture
gatunkowa (inng od wszystkich innych), w ktdrej naprzemiennie zadaje si¢ pytania
(lub wypowiada zdania majace funkcj¢ pytan) i uzyskuje na nie odpowiedzi. Jest
tym gatunkiem dziennikarskim, ktérego moment narodzin daje si¢ okresli¢ z duza
doktadnoscig (pierwszym opublikowanym wywiadem byl wywiad Jamesa Gordona
Bennetta, 1795-1872, z pocztmistrzem z Buffalo, opublikowany w ,New York He-
rald” 13 pazdziernika 1835 r.; tego wzgledu Bennetta uznaje si¢ za twércg tego ga-
tunku) (Placko-Wozinska, 2001, s. 72).

Zdaniem autorki

sa dwa powody, dla ktérych umawiamy si¢ na wywiad. Chcemy si¢ spotkaé z in-
teresujacy (na przyktad stawng) osoba i wyciagna¢ z niej jak najwigcej nieznanych
czytelnikowi faktdw czy opinii, lub rozmawia¢ z autorytetem, ktéry wypowie si¢
na wazki w chwili obecnej temat (Ibidem).

Musi wigc by¢ naprawde powéd, by mysle¢ o wykorzystaniu wiasnie tego gatun-
ku dziennikarskiego. Wbrew powszechnemu mniemaniu wielu oséb uwazajacych,
ze przeprowadzenie wywiadu nie jest zajeciem zbyt trudnym dla dziennikarza — ze
wystarczy wybra¢ rozméwcee, wymysli¢ pytania, nagra¢ odpowiedzi na jaki$ nosnik
elektroniczny, a nastgpnie przenies¢ wszystko na ekran komputera, zgrabnie uto-
zy¢, doda¢ atrakeyjny tytut — sprawa weale nie wyglada tak fatwo i prosto. Wywiad
uwaza si¢ od poczatku do korica za dzieto autorskie piszacego, ktéry musi niekiedy
mocno ingerowaé w nie najlepsza polszczyzne gocia, to znaczy poprawié oczywiste
bledy stylistyczne, zty szyk zdania, powtdrzenia, przejezyczenia itp. Wiadomo prze-
ciez, ze polszczyzna méwiona do$¢ znacznie rézni si¢ od polszczyzny pisanej. Jednak
wszelkie poprawki i modyfikacje we fragmentach wywiadu bedacych wypowiedzia-
mi rozméwey nalezy dokonywad w sposéb przemyslany, tak by nie wypaczy¢ sensu
zanotowanych stéw. Nie ulega watpliwosci, ze wlasnie od kompetencji warsztato-
wych dziennikarza i inteligencji, a takze jego sprawnosci oraz umiejetnosci jezyko-
wych zalezy w duzym stopniu ostateczny ksztatt wywiadu zamieszczonego w druku.
Praca nad tym, to znaczy samo opracowanie wywiadu, bywa niezwykle zmudna i



196 Maciej Malinowski

niestychanie wyczerpujaca. Miejmy na wzgledzie to, ze wywiad jest przytaczaniem
czyichs$ stéw w mowie niezaleznej, dlatego przed opublikowaniem nalezy go wysta¢
do autoryzacji (w mysl prawa prasowego; art. 14 ust. 2). Rozméwca nie powinien
w nich dokonywa¢ znaczacych zmian, wycofywac si¢ z wypowiedzianych wezesniej
stéw badz dopisywac cos, rozbudowywaé mysl o nowe fakty, gdyz moze to zniweczy¢
wezesniejsza prace nad wywiadem wykonang przez dziennikarza.

Przede wszystkim jednak wazna kwestia pozostaje samo przygotowanie si¢ dzien-
nikarza do rozmowy. Nalezy zebra¢ potrzebne (najswiezsze) informacje o rozméw-
cy czy rozméwezyni i o problemie (problemach), o ktérym (o ktérych) zamierza si¢
rozmawia¢. Adeptéw dziennikarstwa juz na poczatku edukacji przestrzega si¢ przed
tym, ze absolutnie nie wolno zadawac¢ interlokutorom pytari zamknigtych, na kedre
odpowiada si¢ ,,tak” lub ,,nie”, albo sugerowa¢ im odpowiedzi. A takze ze nalezy si¢
wystrzega¢ pytan banalnych i oczywistych kierowanych do gosci. Kwestia otwarta
pozostaje to, czy przygotowaé wezesniej liste zagadnieni i kurczowo jej si¢ trzymad
w czasie rozmowy. Owszem, jest to jak najbardziej wskazane, ale taki sposéb zacho-
wania nie moze by¢ przeszkoda w reagowaniu na rozwdj sytuacji podczas wywiadu,
czyli zapytania o co$ waznego zwigzanego z historig przed chwila ustyszana.

Nie wszyscy wiedza jeszcze o jednej kwestii, a mianowicie o tym, ze w wywia-
dzie wydrukowanym w gazecie pisze si¢ pani/ pan matymi literami i ze nie dzigkuje
sig za rozmowg. Trzeba wiedzied, ze wywiad w druku jest zapisem ustnej rozmowy
kierowanym do czytelnika, nie ma zatem powodu, by w tekscie by¢ wiernym regule
obowiazujacej w formule adresatywnej, kiedy zwracamy si¢ do kogos bezposrednio
(wiadomo, ze w liscie do interlokutora/ interlokutorki zawsze napiszemy Pan/ Pani
wielkimi literami). Nie dzigkuje si¢ tez za rozmowg, by nie rozmy¢ sensu ostatniej
wypowiedzi rozméwcy, bedacej czgsto podsumowaniem, puenta catego tekstu (to
oczywiste, ze podzickowalismy gosciom za ciekawa rozmowe, kiedy zegnalismy si¢
po zakoriczeniu wywiadu). Wiadomo, ze wywiad prasowy jest wtedy ciekawy i profe-
sjonalny, kiedy zapamigtuje si¢ pierwsze pytanie zadane przez dziennikarza (musi by¢
naprawdg erudycyjne) i ostatnig odpowiedz rozméwey. Nakazu tego przestrzegaja za-
zwyczaj dziennikarze ,,Gazety Wyborczej”, , Polityki”, ,Newsweeka” i innych dobrze
redagowanych tytutéw (takze lokalnych), a wicc jest si¢ do czego w razie watpliwosci
odwotywac.

Wywiad pozostaje tym gatunkiem prasowym, ktéry wykorzystuje si¢ od czasu do
czasu w pracy PR-owskiej, kreujac pozytywny wizerunek podmiotu gospodarczego
(to nadrzedna determinanta tego rodzaju zabiegu). Jednak wywiad w dziatalnosci pu-
blic relations nie jest na pewno tym samym, co jego odpowiednik medialny. Podczas
gdy wywiad prasowy ma za zadanie ukaza¢ w pozytywnym $wietle sylwetke znanej
osoby i jej nieszablonowe dokonania, wywiad public relations stawia sobie za cel
przede wszystkim pozytywne przedstawienie firmy, naswietlenie jej sukceséw i stra-
tegii.

Wywiad w dzialalnosci public relations nie jest tozsamy z jego ekwiwalentem

dziennikarskim. Wywiady prasowe maja na celu przedstawianie znanych oséb

iich zdania na rozne, nie tylko kontrowersyjne, tematy. Natomiast wywiady public
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relations za cel zawsze stawiaja sobie pozytywne przedstawienie firmy inspirujacej

przeprowadzenie wywiadu (Sujkowska-Sobisz, 2003, s. 146).

Zeby to osiagnaé, przewaznie oddaje si¢ glos osobom z kierownictwa firmy czy
przedsigbiorstwa, ale — co znamienne — nie opowiadaja oni zazwyczaj o wlasnych
osiagnigciach (chociaz niekiedy tak si¢ zdarza), lecz o sukcesach i wynikach finanso-
wych podmiotu, ktérym kieruja. ,, Wywiad public relations jest jednym z gatunkéw,
dzigki ktérym firma kreuje swéj pozytywny wizerunek. Robi to, korzystajac z roz-
nych zabiegéw psychologicznych badz jezykowych” (Ibidem).

Przeprowadzajac wywiad public relations, nalezy dazy¢ do tego, by miat on jak
najwiccej cech profesjonalnego, kanonicznego odpowiednika prasowego. Pytania nie
mogg by¢ banalne i Zle jezykowo sformutowane, a odpowiedzi mocno przelukrowa-
ne, przestodzone. Jesli tak si¢ stanie, czytelnik nie uwierzy wéwczas w prawdziwos¢
wypowiadanych przez bohatera wywiadu stéw i szybko zrezygnuje z przeczytania
wywiadu do konica. Warto jeszcze zwrdci¢ uwage na jedna sprawe. Z moich wielolet-
nich doswiadczen jako bylego redaktora prasowego, sekretarza redakeji i wyktadowcy
dziennikarstwa i PR-u w szkotach wyzszych wynika, ze wywiady public relations nie-
koniecznie pozostaja zapisem autentycznych rozméw. Stwierdzitem, ze poszczegélne
fragmenty pytan i odpowiedzi czgsto nie sa ze soba koherentne, brakuje tez elemen-
tow kohezyjnych zapewniajacych tekstowi jednolito$é i spojnosé gramatyczna, a caly
wywiad wydaje si¢ zlepkiem przypadkowo zestawionych koto siebie tresci. Nierzadko
odnosi si¢ wrazenie, ze przygotowany tekst zostal jedynie przystosowany do gatunku,
jakim jest wywiad, a pisata go niezdarnie jedna osoba.

Z tego wzgledu zauwaza sig, ze od jakiego$ czasu co bardziej szanujace si¢ firmy
decydujg si¢ na zamieszczanie ptatnych wywiadéw sponsorowanych na temat swojej
dzialalnosci z dyrektorami czy prezesami firm i przedsi¢biorstw w ogélnopolskich
dziennikach drukowanych lub tygodnikach opinii badZz dodatkach tematycznych
czasopism, korzystajac z ustug nie wlasnych pracownikéw z branzy public relations,
lecz z do$wiadczonych dziennikarzy (wspomniatem juz o tym). To m.in. dlatego
z owych wywiadéw nie dowiadujemy sig, kto przeprowadzit rozmowe (nie ma tam
imion i nazwisk). Mimo wszystko sa one w miar¢ dobrze napisane, co wyraznie
podnosi poziom merytoryczny i jezykowy tego typu wypowiedzi z zakresu public
relations.

2.8 Sylwetka

Wspomnijmy jeszcze o gatunku dziennikarskim, jakim jest sylwetka, i postaw-
my pytanie, czy mozna méwi¢ o takim gatunku informacyjnym w branzy public
relations. Okazuje si¢, Ze mozna, ale jedynie w odniesieniu to tzw. komunikacji we-
wnetrznej firm i przedsigbiorstw. Zamieszczenie sylwetki pracownika w pismie za-
ktadowym jest dowodem uznania dla jego wieloletniej, oddanej pracy i zacheta dla
innych, by szli jego $ladem, czyli jeszcze bardziej zwiazali si¢ z zaktadem pracy. To
informacja o konkretnej osobie i zarazem rekomendacja tej osoby. Jesli chodzi o sam
gatunek, sylwetka nie moze by¢ uznawana za wypowiedz czysto informacyjna, ale co
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najwyzej hybrydowa, ze wzgledy na spory fadunek subiektywizmu przy jej konstru-
owaniu. Nietatwo ja réwniez traktowac jako twér homogeniczny wéréd gatunkéw,
ale raczej jako gatunek adaptacyjny (Wojtak, 2004, s. 260).

Jak nietrudno si¢ domysli¢, chodzi o gatunek wypowiedzi prasowej skupiaja-
cy si¢ na najwazniejszych szczegétach wygladu, cech osobowosci bohatera czy jego
zainteresowaniach. Pojecia sylwetka nie nalezy utozsamial z pojgciem zyciorys. Syl-
wetka (uzywa si¢ takze niekiedy okreslen portret, gldwka) to przedstawienie historii
kogo$, zyciorys pisze on sam, dotyczy on jego samego. Sylwetka to jak gdyby bardziej
szczegbtowy biogram opisywanej osoby, wzbogacony nierzadko o jej wypowiedzi na
jaki$ temat. Obowiazkowo przy sylwetce powinno si¢ znalez¢ zdjecie bohatera, albo
nawet kilka jego fotografii. Do sylwetki wlacza si¢ takze watki osobiste, rodzinne
(czy ktos§ jest zonaty, czy ma dzieci, jakie ma hobby i inne zamilowania). Niekie-
dy sylwetka wyréiniajacego si¢ pracownika w formie krétkiego biogramu moze sig
pojawi¢ w tekscie dotyczacym osiagnigé calej firmy przy okazji jakiego$ waznego
wydarzenia.

Niby napisanie dobrej sylwetki pracownika nie wydaje si¢ czynnoscig trudna,
a mimo to plata ona czasem figle. Trzeba pamigta¢ o tym, zeby konstrukcja cato-
$ci tego gatunku byla spdjna, poprawna jezykowo, a sam sposéb przygotowania nie
budzit zastrzezen (nie musimy si¢ trzyma¢ chronologii i hierarchii zdarzen i pisa¢
o wszystkim). Mamy przeciez kogo$ docenié, sprawi¢ mu przyjemnos¢ znalezienia
si¢ w charakterze bohatera w pismie branzowym, wolno nam wi¢c dokona¢ selekgji
materiatu, wybra¢ do opisu to, co uwazamy za wazne i potrzebne. Pamigtajmy o tym,
by osobg prezentowang w sylwetce prasowej opisaé prawdziwie, bez elementéw moga-
cych budzi¢ zastrzezenia innych.

Podsumowanie

Przedmiotem rozwazari autora byto znalezienie odpowiedzi na pytanie, czy mozna
méwi¢ o powolnym wyksztatcaniu si¢ typologii gatunkéw PR-owskich, czy jednak
public relations wciaz czerpia z dorobku genologicznego gatunkéw dziennikarskich.
Okazuje si¢, ze PR, charakteryzujacy si¢ wieloscia kanaléw i sposobéw przekazy-
wania informacji oraz duza gama adresatéw (pracownicy, akcjonariusze, kontrahen-
ci, partnerzy handlowi, media), wykorzystuje w swym dziataniu komunikacyjnym
i przekazie wybrane gatunki medialne, odpowiednio dokonujac ich alternacji i ada-
ptacji. Powstajg w ten sposéb teksty trudne do jednoznacznej oceny gatunkowe;j
i 0 zawarto$ci merytorycznej i warsztatowej réznej jakosci. Osobna kwestig pozostaja
wciaZ niewystarczajace kompetencje jezykowe i pisarskie duzej czgdci przedstawicieli
pracujacych w branzy PR-u. Budzi to o tyle zdziwienie autora, ze utrzymywanie
kontaktéw z mass mediami (media realtions) pozostaje podstawowym instrumen-
tem dziatania os6b zatrudnionych w agencjach PR-owskich i dziatach PR w firmach
czy przedsigbiorstwach, majacych za zadanie zamieszczenie w $rodkach masowego
przekazu informacji zwracajacych uwagg na firme, produke i ustuge, a takze ksztat-
tujacych jak najlepszy wizerunek podmiotu. Owo publicity, bedace bezptatnym
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rozpowszechnianiem okreslonych informacji wspierajacych interes firmy, powinno
zatem jeszcze bardziej mobilizowa¢ PR-owczynie/ PR-owcéw do pracy nad jakoscia
przekazéw medialnych. Zeby naprawde sprostaé oczekiwaniom przetozonych i pod-
miotdéw zewngtrznych, musza oni caly czas zglebia¢ tajniki wiedzy o waznych gatun-
kach dziennikarskich, a pézniej odpowiednio z nich korzysta¢ przy pisaniu tekstéw
z zakresu public relations. W przeciwnym razie trudno oczekiwac jakiej$ znaczacej
poprawy jakosci przekazéw medialnych przygotowywanych przez ludzi z branzy PR.
Chociaz i tak wykonata ona — zdaniem niektdrych badaczy — spory krok w kierunku
profesjonalizacji zawodowe;j.
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Bezpieczny start w branzy HoReCa

9 2017-11-23 & admin

Marzysz o niewielkim hoteliku albo o przytulnym pepsjeqacie w urokliwym zakatku Polski? Boisz sig
zaryzykowac i spetni¢ swoje plany? Masz $wiado @ pardzo konkurencyjna jest branza HnR
troszczysz sig o przyszto$é Twoich finansdw? mBanKprzygotowat specjalng oferte dla przedsigbiorciw

rozpoczynajacych przygode z biznesem, ktdra pozwoli zniwelowaé ryzyko zwiazane z inwestycja.

niewielkim hotelu w urokliwym zakatku Polski. Niestety ze wzgledu na ogromne koszta zwiaz

uruchomieniem dziatalnosci, a takze ryzyko inwestycyjne, wigkszo$¢ rezygnuje. Tym sposobem Zaczna czesc
ambitnych i biznesowo zasadnych planow pozostaje w sferze marzen. Dla mtodych firm zwykle najtrudniejszy
okres to pierwsze 12 miesiecy, ktdre przesadza o powodzeniu biznesu. To wowczas znaczna czesc
przedsigbiorcéw bankrutuje, gdyz biznes przynosi straty, co w poczatkowym okresie prowadzenia dziatalnosci
jest bardzo czeste. Z szacunkdw wynika, ze 80% przedsigbiorstw zostaje zamknietych podczas pierwszych
dwach lat funkcjonowania. Mtodzi przedsigbiorcy zwykle napotykaja problem z finansowaniem biznesu -

Wtasny biznes - spetnienie marzeri vs ryzyko Wielu marzy o wtasnym biznesie — przytulnym cie czy

Brakuje przecinka przez jak wprowadzajacym zdanie podrzedne
(poprawnie: Masz swiadomosé, jak bardzo konkurencyjna jest branza HoReCa i jak troszczysz
sig 0 praysztosé Twoich finanséw? Ponadto w wersie II i wersie IV pozostawiono na koricu
spdjnik 7 oraz przyimek z. Wyrazenie: Wlasny biznes — spetnione marzenie vs ryzyko nalezato
zamkna¢ kropka.

Pobrano: https://www.e-hotelarz.pl/artykul/47710/bezpieczny-start-w-branzy-horeca/ (dostgp: 20.05.2025)
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W jezyku polskim pisze si¢ public relations (malymi literami)
Pobrano z: hteps://obtk.pl/cele-funkcje-public-relations/ (dostep: 20.05.2025)

TRZY KOBIETY
W ZYCIU MALARZA

| KAZDA UWAZA SIE ZA TE JEDYNA

MADAME PELNA PASJI HISTORIA O RYWALIZAC)! | SZTUCE.

MAT'SSE ORAZ O TYM, DO CZEGO MOGA POSUNAC SIE KOBIETY
UL W WALCE O MEZCZYZNE, KTOREGO KOCHAJA.

WANNO " SOPHE WAYDOCy

Nazwisko Matisse, w ktérym konicowe e pozostaje nieme, zapisuje si¢ w dopetniaczu
inaczej — Matissé a, a nie Matissa. Po stowie mifos¢ nie wolno bylo postawi¢ przecinka,
poniewaz czlon zaréwno w sztuce, jak i w mitosci zostaje wéwezas oddzielony
od orzeczenia byt.

Ogloszenie ,Gazeta Wyborcza” nr 19 (1340), 17 maja 2025 r. dodatek ,, Wysokie Obcasy", s. 19
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Literéwka w stowie wkrdtce zapisanym wielkq czcionka jest niewiarygodna wpadka.

Jak mozna byto tego nie zauwazy¢ przed wydrukowaniem?
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