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PR na gdanslush

Jaki$ czas temu Alina Kietrys, redaktor naczelna
Radia Gdansk, zaproponowata, abym wzieta
udziat w jednej z cyklicznych audycji. Projekt byt
dos¢ mglisty: pierwsza audycja miata pojawi¢ sie
na poczatku pazdziernika, po wyborach parlamen-
tarnych, i ani jej forma, ani tres¢ nie byty do korica
jasne. Jedno byto pewne: rzecz miata dotyczy¢
obszaru zwigzanego z public relations. Poniewaz
zytam wowczas zblizajacym sie wyjazdem waka-
cyjnym, a czekata mnie wspaniata podréz do Azji,
to oprocz grzecznodciowego: ,dziekuje, bardzo
ciekawy projekt, zastanowig si¢”, nic nie przy-
chodzito mi do gtowy. Po powrocie probowa-
tam poznac wiecej szczegdtdw, lecz niewiele wie-
cej sie dowiedziatam — i nagle, szczerze méwiac
bez specjalnego przekonania i bez szczegolnej
wyobrazni, usiadtam przed mikrofonem razem
z dziennikarzami prowadzacymi, Hanig Wilczyn-
ska i Tomkiem Olszewskim. Codzienna audycja
nosifa tytut ,Rozmowa z lksem”, czwartkowym
iksem bytam ja — tzw. piarowiec.

| tak oto moja przygoda z radiem i stuchaczami
trwa juz péttora miesigca.

Pomyst samej audycji jest dos¢ karkotomny,
poniewaz pomystodawcy programu uznali, ze naj-
lepsza forma bedzie audycja na zywo i to w for-
mie interaktywnej. Oznacza to, ze niczego nie
da sie wycia¢, przycia¢ czy dograc. Jest to tro-
che ktopotliwe, szczegdlnie jesli palnie sie jakies
glupstwo czy nie powie sie tego, co nalezatoby.
Bardzo obawiatam sie tez telefonéw i SMS-ow
od stuchaczy. W dodatku dziennikarze uraczyli
mnie opowiesciami z poprzednich audycji: a to
o setkach SMS-éw od sfrustrowanego marynarza
7za oceanu, a to o telefonach od Bardzo Waznej
Pani, ktéra ma zawsze co$ do powiedzenia w kaz-
dej audygji (trudnos¢ ma tylko z wstrzeleniem sie
w biezacy temat i z zakonczeniem swej tyrady),
a to o nieustannie narzekajacych i pomstujacych
na wszystko emerytach. Niestety, mieli racje:
wszystkiego tego i ja doswiadczytam.

Pierwsza audycja dotyczyta kreowania wizerunku
osob: roli ubrania, stroju w kontaktach miedzy-
ludzkich i nie tylko. Rozmawiali§my o komuni-

kowaniu strojem, wyrazaniu wlasnej tozsamosci i niespdjnosciach w tym
wzgledzie, funkeji ubran firmowych, czyli kreowaniu wizerunku firmy, tro-
che o modzie, elegancji, obyczajach i regutach ubierania sie. VW podobnym
tonie przebiegata jedna z kolejnych rozmoéw, poswiecona kreowaniu wize-
runku osoby poprzez jezyk. Oczywiscie w trakcie audycji musiatam ttuma-
czy¢, dlaczego w jezyku polskim uzywamy tak obco brzmigcej nazwy, jak
»public relations”. Wykorzystatam ten moment do ogtoszenia konkursu na
wymyslenie polskiej nazwy zawodu dla osoby, ktéra zajmuje sie PR. Kon-
kurs nie zostat jeszcze rozstrzygniety — nagroda jest kubek ze znakiem Pol-
skiego Radia, a propozycji do tej pory byto sporo, m.in. ,afirmownik”.
Jedna z audycji poswigcona byta kreowaniu wizerunku narodu, panstwa,
miasta. Zatytutowalismy ja: ,Jak cie widza, tak cie piszg”. Najbardziej zde-
nerwowata stuchaczy informacja o pracach Instytutu Marki Polskiej nad kre-
owaniem marki POLSKA. WV trakcie audycji opowiedziatam stuchaczom
o prawdopodobnym znaku graficznych Polski, o ,,twdrczym napieciu” jako
hasle promujacym i o zatrudnieniu do tych prac guru marki — Anglika Wally
Olinsa. | tu odezwaty sie gtosy oburzonych, zeby nie powiedzie¢ rozjuszo-
nych emerytéw, pomstujacych na rozrzutnosé polskich wiadz (,,Po co nam
to, a leki ciagle drozejg i znowu obcy nam bedzie moéwi¢, co mamy robic).
Jednak audycja, ktora miata najwiekszy odzew wsréd stuchaczy, byta audycja
o tzw. czarnym public relations. Moze dlatego, ze przypadta akurat na koniec
prezydenckiej kampanii wyborczej, w ktorej to okreslenie — obok wyrazenia
narzedzia socjotechniczne” — padato najczesciej w formie oskarzenia. Pro-
wokacyjnie zaczetam audycje stwierdzeniem, ze nie istnieje ,czarny PR”,
istnieja tylko oszustwa, ktamstwa, pomdwienia i insynuacje, a przyczyna nie-
bywatej popularnosci tego okreslenia w Polsce — jako nazwy wszelkich ludz-
kich szalbierstw — bierze sie z inklinacji narodu polskiego do postugiwania sie
eufemizmami. W czasach PRL zamiast stowa ,kradziez” uzywano okreslenia
»kombinowanie”, zamiast kupowania byto ,zatatwianie”, korupcja zastepo-
wana byfa ,,szybszym rozwigzaniem sprawy”. Prébowatam przekona¢ i dzien-
nikarzy, i stuchaczy, ze tzw. ,czarny PR” to oksymoron — kiedy uzywamy
wyrazenia ,czarny PR” to tak samo, jak bysmy uzyli okreslenia ,stodka sél”.
Méwitam o innych okresleniach tych dziatan: ,black magic”, ,Spin doctor”
(jako nazwa specjalisty od takich dziatan w polityce w Stanach Zjednoczo-
nych) czy czarna propaganda. Najbardziej ucieszyt mnie telefon od stucha-
cza, ktory powiedziat, ze najwiecej szkody uzywanie okreslenia PR w sensie
negatywnym wyrzadza osobom pracujagcym w dziedzinie public relations.
Kolejne audycje majag by¢ poswiecone jezykowi: powiedzeniom, przysto-
wiom i ich funkcji w kreowaniu wizerunku, roli reputacji i zagadnieniom
zwigzanym z logo i komunikacjg wewnetrzng w firmie. Do problemu ,,czar-
nego PR” rowniez powrdcimy — zasygnalizowano problem dotyczacy roli
dziennikarzy w tym procederze. To moze by¢ bardzo trudna dla mnie audy-
cja — i oby nie ostatnia.
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