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Katarzyna Sujkowska
Uniwersytet Sigski
Katowice

Wywiad prasowy jako typ tekstu
wykorzystywanego w dzialalnosci
public relations — proba typologii

Niniejszy artykul ma na celu wskazanie nowej w naszej rzeczywistosci
formy piSmiennictwa. Jest to z zalozenia komercyjne pisanie zwiazane z dzia-
lalnoscia public relations. Aktywno$¢, o ktorej zamierzam pisac, nie zostala
wlasciwie zbadana pod katem lingwistycznym, cho¢ doczekata sig wielu
opracowan o charakterze ekonomicznym czy medioznawczym (Bubzyxski,
1998; Kabpracic, CzarNnowski, 1997; Brack, 1998; GoBan-Kras, 1997;
Worcik, 1997; ZEMLER, 1992). Proby opisania ,,jgzyka public relations” pod-
jeta sig Anna Murdoch. Jej ksiazka jest jednak podrgcznikiem dla miodych
adeptow zawodu, napisanym z punktu widzenia praktyka public relations.
Znajduja si¢ tam informacje, dos¢ podstawowe, o tym, co i jak pisaé (jest
to publikacja o kontrowersyjnych walorach edukacyjnych). W tym artykule
badania swoje ograniczam tylko do jednego gatunku, bardzo chetnie wyko-
rzystywanego przez public relations — wywiadu.
Najwiekszym problemem jest zdefiniowanie terminu public relations, gdyz
trudno odda¢ istotg tego rodzaju dziatalnosci, a przede wszystkim jej rzeczy-
wisty zakres. Istnieje wiele definicji public relations, przytoczmy cho¢ kilka:
—- ,wszelkie dziatania majace na celu promowanie lub / i ochrong wizerun-
ku przedsigbiorstwa lub produktu” (KoTLERr, 1994: 546);

- ,,zespot celowo zorganizowanych dziatan, zapewniajacych przedsigbior-
stwu systematyczne komunikowanie si¢ z otoczeniem, majace wywota¢ po-
zadane postawy i dziatania” (GARBARSKI, RuTkowsKi, WRzOSEK, 1992: 329);
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— ,,planowe, perswazyjne komunikowanie sig¢, zmierzajace do wywolania
wplywu na znaczne grupy spoteczne lub tez umiejgtne przestanie idei do
rozmaitych grup spotecznych w celu wywotania pozadanego rezultatu”
(ZeMLER, 1992: 15);

— ,,public relations to sztuka i nauka osiagania harmonii z otoczeniem po-
przez wzajemne porozumienie oparte na prawdziwej i1 peilnej informacji”
(BrLack, 1998: 15);

- ,,sztuka robienia i méwienia tego, co spowoduje, ze ludzie beda mieli dobre
zdanie o organizacji” (ZEMLER, 1992: 15).

Przeanalizowanie tych kilku definicji pozwala na przedstawienie nastg-
pujacych wnioskow:

— public relations — bedac jedng z funkcji zarzadzania — sa dzialaniem pla-
nowym, przemyS$lanym, celowym i zorganizowanym,;

— dzialalnos¢ public relations nie polega na jednostronnym urabianiu opi-
nii (propagandzie), ale jest procesem komunikowania opartym za zasa-
dzie wzajemnosci;

— relacja w procesie public relations nie moze by¢ symetryczna, gdyz ze strony
instytucji musi wystgpowa¢ typ komunikacji perswazyjnej i podtrzymujacej;

— efektem dziatalno$ci public relations powinno by¢ zdobycie akceptacji spo-
tecznej dla organizacji za pomoca spotecznie akceptowanych dziataf;

— public relations jako promocja organizacji winny by¢ oparte na zasadach
etyki 1 wiarygodnosci;

— elementami sztuki sa: potrzeba uzywania idei, pomystéw, wyobrazni i kre-
atywnoS$ci w planowaniu programow public relations.

Ciagle jednak nie jesteSmy w stanie klarownie wskazaé pola dziatan

o charakterze public relations, postuzmy si¢ wigc schematem (schemat 1).

Schemat 1
Zakres dzialalnos$ci public relations
Komunikacja
Relacje z inwestorami, a takze z mediami Komunikacja marketingowa
z instytucjami finansowymi (informowanie o zmianie
— - roduktéw, ustug itp.
Organizacja imprez promocyjnych p g itp)
(targi, wystawy, pokazy, Relacje ze spolecznosciami
otwarte drzwi) Public lokalnymi oraz wiadza na danym
Komunikacja kryzysowa % ralations terytorium
(zespdt dziatan podejmowanych Komunikacja migdzykulturowa
f ;
przez firmg w czasie kryzysu) (Cross Cultural Communication)
Sponsoring (wspieranie dziatan

mniej lub bardziej zwiazanych Lobbing (wywieranie wplywu na

z dziataniami firmy) Relacje z whasnymi||  tadze przez grupy nacisku)
pracownikami

Zrédio: Cianciara, Uscinska, 1999: 17.



Wywiad prasowy jako typ tekstu... 139

Zadaniami public relations sa réoznego rodzaju zabiegi majace budowad
1 podtrzymywac¢ pozadany wizerunek instytucji. W ujeciu Jacka Karra (1998:
16): ,,Public relations to, z jednej strony, organizowanie konferencji praso-
wych 1 utrzymywanie kontaktéw z mass mediami, mogace si¢ przyczyni¢ do
uzyskania przez firmg¢ rozglosu w mediach, z drugiej za§ — uprzejma tele-
fonistka w centrali, estetyczne listowniki ze znakiem graficznym firmy,
raporty roczne dla akcjonariuszy, jednolite ubrania personelu firmy”. Totez
musimy si¢ zgodzié, ze public relations to wielotorowa dziatalnos¢ polega-
jaca nie tylko na zbieraniu i przetwarzaniu informacji, ale rowniez na do-
radztwie, kreowaniu zasad komunikowania z bardzo zroznicowa-
nymi elementami otoczenia — media, instytucje naukowe i kulturalne, wta-
dze centralne i lokalne, instytucje pozarzadowe i spoteczne, planowaniu
w wypadku kryzyséw, wreszcie budowaniu za pomoca wielu srodkow wia-
rygodnego, przyjaznego i trwale atrakcyjnego dla klientow wizerunku firmy.
Dziatanie majace zainteresowac firma musi mie¢ charakter systematyczny
1 planowy, respektujacy interesy i tozsamo$¢ wszystkich zainteresowanych
stron, aby doprowadzi¢ do wzbudzenia szerokiego zaufania spotecznego dla
firmy. Praktycy public relations oprocz zainteresowania zewngtrznym wize-
runkiem firmy, zwracaja takze uwage na samg organizacj¢ — informuja pra-
cownikOw oraz wypracowuja poprzez wiarygodna i systematyczng komuni-
kacje lojalno$¢ wobec firmy wszystkich w niej zatrudnianych pracownikow.

Dzialalno$é public relations skierowana jest zarowno na zewnatrz firmy,
jak i1 obejmuje dziatania wewnatrz przedsigbiorstwa. Mozna najogolniej wy-
odrebnié trzy zasadnicze rodzaje piSmiennictwa charakterystyczne dla pu-
blic relations:

1. Zwiazane z komunikowaniem wewnatrz firmy (pracownicy, akcjona-
riusze, dostawcy itp.) - charakterystyczne dla takiej dzialalnosci sa roznego
rodzaju wydawnictwa firmowe, na przyktad podrgcznik wprowadzajacy pra-
cownika w histori¢ i misj¢ firmy, przedstawiajacy strukturg organizacyjna,
przedmiot dziatalnosci oraz rynki zbytu; gazeta firmowa; kronika firmowa.

2. Zwigzane z komunikowaniem z otoczeniem przedsigbiorstwa (klien-
ci, okoliczni mieszkancy, wtadze zaréwno lokalne, jak i krajowe itp.) — do
skutecznego prowadzenia tej dzialalno$ci niezbgdne sa rozne wydawnictwa,
na przyklad prospekty, biuletyny, foldery, albumy lub ksiazki.

3. Zwiazane z komunikowaniem media relations (prasa, radio, telewi-
zja, Internet) — dla tego typu dziatalnosci charakterystyczna jest przede
wszystkim informacja prasowa.

W kolejnych akapitach zajmiemy si¢ wywiadami zamieszczanymi w biu-
letynach zewnetrznych trzech wybranych instytucji. Beda to dwie firmy
$wiadczace ustugi telekomunikacyjne — Plus GSM, Era GSM, oraz korpo-
racja zajmujaca sie¢ produkcja kosmetykow, naczyn i urzadzen elektrycz-
nych — Zepter.
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Wybrany material badawczy nalezy zaliczy¢ do wywiadow prasowych,
czyli takich, w ktorych wychodzac od formy méwionej, dochodzi sie osta-
tecznie do tekstu pisanego, nie zrywajac przy tym zupelnie z ta pierwsza,
wyjéciowa forma'.

Badania nad rozmowa (WARCHALA, 1991; ZyDEK-BEDNARCZUK, 1994) oraz
genetycznie z niag zwigzanym wywiadem (Kita, 1998) wskazuja na wielka
ztozonos¢ tego typu interakcji werbalnych. Korzystajac z metod, jakimi dys-
ponuje lingwistyka tekstu, oraz z propozycji metodologicznych Anny Wierz-
bickiej, postaramy si¢ wskaza¢, ze wywiady zamieszczane w czasopismach
public relations sa specyficznymi egzemplarzami interview.

Anna WierzBicka (1983) buduje dwie odmienne formuly definiujace dla
rozmowy i dyskusji:

Rozmowa

mowie: ...

mowie to bo chce zZebysmy mowili rozne rzeczy jeden do drugiego

sqdze, ze ity chcesz zebySmy mowili rozne rzeczy jeden do drugiego
Dyskusja

sqdze, ze ty myslisz o Z co innego niz ja

mowie: ...

mowie to bo chce Zeby kazdy z nas powiedzial co o tym mysli (i dlaczego)
sqdze, Ze mowiqc to moglibysmy spowodowac ze bedziemy mysle¢ to samo
chciatbym zebysmy mysleli to samo

W kazdej z tych interakcji bierze udzial przynajmniej dwoch interloku-
torOw, charakteryzuja si¢ one ponadto fizyczna bezposrednio$cia kontaktu
rozmoéwcoéw. Wywiad jest jednak gatunkiem wiasciwym komunikowaniu
masowemu, totez trzeba wskazac¢ jeszcze jednego (najwazniejszego) uczest-
nika procesu — jest nim czytelnik (odbiorca zbiorowy). Poérednictwo me-
dium powoduje rozbicie czasowe nadawania 1 odbioru. Sadzg, ze model ko-

' Inaczej prezentuje przebieg powstawania wywiadu prasowego B. DALEszAK- WAIDZIK
(1974: 37-38) ,,Ma on [wywiad prasowy — K.S.] najbardziej ograniczone mozliwoéci prze-
kazu, gdyz dysponuje jedynie stowem drukowanym. Od poprzednich [wywiadu radiowego
i telewizyjnego — K.S.] rozni sig réwniez procesem powstawania. Dziennikarz najczesciej
opracowuje tzw. roboczy zestaw pytan i przekazuje go osobie, z ktérg zamierza prowadzic
wywiad. Po otrzymaniu pisemnych odpowiedzi adiustuje tekst, dokonujac poprawek natury
formalnej, takich jak zmiany kompozycyjne czy poprawki stylistyczne. Gdy odpowiedzi nic
54 jasno i poprawnie skonstruowane, nadaje im odpowiednia szatg stowna. Wypowiedzi swego
rozméwcy ksztattuje tak, aby byly dostosowane do profilu pisma i typu czytelnika. Po osta-
tecznej redakeji tekst zostaje ponownie przekazany osobie, z ktora wywiad byl przeprowa-
dzany, do zatwierdzenia, czyli autoryzacji. Mozliwe jest roéwniez, ze po swobodnej rozmo-
wie z informatorem, dziennikarz sam formutuje pytania i odpowiedzi, a nastgpnie teks:
autoryzuje.” Badajac wywiady w biuletynach zewnetrznych, wielokrotnie dochodzitam do
wniosku, ze taka metoda pracy (brak bezposredniego kontaktu migdzy interlokutorami w fazie
tworzenia wywiadu) jest charakterystyczna dla pisarstwa w dzialalnosci public relations (sic!).
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munikacji po$redniej J. LALEwicza (1975: 74) nie oddaje w pelni skompli-
kowanej sytuacji komunikacyjnej wywiadu prasowego. Najwazniejsza zmia-
na jest konieczno$¢ modyfikacji kategorii nadawcy tekstu (Kita, 1998:169).
Prowadzenie wywiadu nie jest tez ekwiwalentem nadawania, wydaje sig, ze
mamy tu do czynienia z dwojakiego rodzaju emisja informacji (BURZYNSKA,
LiBura, 1998: 72)°. Sama rozmowe miedzy dziennikarzem i udzielajacym
wywiadu nalezy wpisa¢ w segment tworzenia, natomiast nadawanie jest
kolejnym krokiem w tego rodzaju komunikowaniu.

Schemat 2
Schemat ukladu komunikacyjnego w wywiadzie

NADAWCA

interakcja | udzielajacy

S <
dziennikarz wywiadu

nadawanie

TWORZENIE
szumy

dium
Cstim

szumy

A odbiorca
TEKST +—+ zbiorowy

odbieranie | (czytelnik)

Zrodio: Opracowanie wilasne.

Widzimy zatem, ze wywiad prasowy nie moze by¢ egzemplifikacja kto-
rej$ z wyzej przytoczonych formut definiujacych, zaproponowanych przez
A. Wierzbicka. Sprobujmy zatem stworzy¢ osobna formule dla tak specy-
ficznej rozmowy, wprowadzajac dodatkowo jeszcze jeden element, czyli
czytelnika (C). Sadze, ze zabieg taki pozwoli nam wygenerowac pozZniej
definicj¢ wywiadu w dziatalnos$ci public relations.

" Por.: ,,Jednym z powodéw niejasnosci tych implikatur jest zapewne skomplikowany
uktad rol nadawczo-odbiorczych; charakterystyczng cecha wywiadu prasowego jako gatunku
jest istnienie dwdch uktadow komunikacyjnych — pierwotnego i wtérnego. Pierwotny uklad
komunikacyijny jest bogatszy od wtdrnego o kilka kanatow komunikacyjanych; dziennikarz
1 osoba udzielajaca wywiadu moga sig komunikowaé ze soba, wykorzystujac gestykulacjg,
mimike, proksemike¢ i prozodyczne wlasciwosci mowy. Z drugiej strony jednak ten akt
komunikacji jest w jakims§ sensie ograniczony, gdyz obie osoby uczestniczace w konwersacji
maja §wiadomo$¢ istnienia wtérnego uktadu komunikacyjnego, co z pewno$cia modyfikuje
ich zachowania werbalne” (Burzynska, LiBura, 1998: 72).
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Wywiad
mowie: ...

mowie, bo chce abys powiedzial, co o tym myslisz

mowie to,

bo sqdze, ze interesuje to C

wiem, ze C interesuje, co ty o tym myslisz

sqdze, ze

interesuje cig, co mysli C

Wywiad public relations jest jednym z gatunkow, dzigki ktéremu firma
kreuje swdj pozytywny wizerunek. Robi to, korzystajac z rdznych zabiegdw
psychologicznych badz jezykowych. W zbadanym materiale zaobserwowa-

am kilka

sposobow na pozytywna kreacjg¢ produktow i ustug oferowanych

przez przedsigbiorstwo, dla ktorego pracuje autor tekstu. Sa to:
1. Zapytanie wprost rozmowcy o to, czy korzysta z oferowanych przez
dana instytucje produktow badz ustug, lub sprowokowanie go (pewnie

wczesniej
artykulow

przez obie strony uzgodnione) do zakomunikowania, ze uzywa
produkowanych przez zainteresowana firme:

Wréémy do prozy Zycia. Czy zdarzylo sie Panu zagraé jakaqs role
z uzyciem telefonu komorkowego? [pyta prowadzacy wywiad znanego
polskiego aktora Cezarego Zaka — K.S.]
Mowigc szczerze — nie. Ale — pewnie uprzedzajqc nastepne pytanie —
powiem, Ze bez przenosnego telefonu nie ma dzis normalnego Zycia,
zwlaszcza dla o0s6b tak zajetych jak ja. On bowiem zapewnia mi stafy
kontakt z rodzing — zonq Katarzynq i moimi dwiema wspaniatymi cor-
kami — 11-letniq Olg i 5-letniq Zuzanng.

(,Twoja Era”, pazdziernik 1999)

Uwazny widz moze zauwazyc, Ze w kuchni Panskiej mamy stojq naczy-
nia Zeptera... [méwi prowadzacy wywiad z popularnym piosenkarzem
Stanistawem Sojka — K.S.]
Moja mama $wietnie gotuje i dba o kuchnie. Kiedy pojawita sie w Poi-
sce firma Zepter, mama od razu postanowila kupié garnki, w ktorych
teraz moze gotowaé w pelni zdrowe potrawy, bez wody, tluszczu i soli.
Mnie najbardziej smakujq warzywa gotowane bez wody w naczyniach
Zeptera. W zyciu nie jadlem lepszych jarzyn — marchewka smakuje
nareszcie jak marchewka, a ziemniaczki sq po prostu wspaniale.
(., Nowosci Zeptera” 1998, nr 12)

Czy telefon komérkowy jest dla pana waznym narzedziem pracy? [za-

pytano dziennikarza Bogustawa Woloszanskiego — K.S.]

Szalenie waznym. Najgorsza jest dla mnie bezczynnos$é, unikam jej,

pracujqc, czytajqc albo zalatwiajqc rozmaite sprawy zwiqzane z orga-

nizacjq programu. Robie to czgsto w samochodzie, korzystajqc z komor-

ki z zestawem glosno mowiqcym, bo woiwczas nie trace czasu.
(;,Magazyn Plus GSM”, nr 20)
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2. Wyb6r bardzo popularnej osoby na rozmoéwce oraz przeprowadzenie
z nig osobistego, ekskluzywnego wywiadu. Okazuje sig, Ze czesto prestiz in-
terlokutora jest wystarczajacym powodem wyboru dla specjalisty w dziedzi-
nie public relations, a sama rozmowa tendencyjnie dotyczy zazwyczaj za-
interesowan, planéw zaro6wno zawodowych, jak i osobistych, a takze osia-
gnig¢ rozmowcy. Dos§¢ przewrotnie, poprzez promocj¢ (uzywam stowa
promocja, poniewaz w Zadnym z wywiadow nie zadaje si¢ pytan tzw. nie-
dyskretnych lub prowokujacych, sa to zazwyczaj bardzo mile pogaduszki,
pozbawione dwuznaczno$ci i nie wymagajace specjalnej stownej ekwilibry-
styki) osoby, z ktora si¢ rozmawia, dokonuje sig¢ takze promocji firmy. Jesli
tak znani ludzie jak Bogustaw Linda albo Zygmunt Konieczny zechcieli
rozmawiaé z przedstawicielem danej firmy (bo nim wlaénie jest dziennikarz
piszacy do biuletynu zewngtrznego), $wiadczy to bardzo dobrze o pozycji
przedsigbiorstwa na rynku.

3. Wybdr na interlokutora osoby bedacej autorytetem w jakiejs dzie-
dzinie i przeprowadzenie z nim wywiadu na temat zwigzany z produktami
i ustugami oferowanymi przez firmg. Jest to zabieg wykorzystujacy pre-
stiz, ale przede wszystkim wiarygodno$¢ rozméwcey. Pozytywna kreacja
firmy w takim tekécie zostaje jeszcze wzmocniona tematem rozmowy, do-
tyczacym artykutow proponowanych przez firmg. Tak jest na przyktad
w wywiadzie z prof. J. Bralczykiem, z ktorym dziennikarka rozmawia o no-
wych sposobach komunikowania oraz o zwigzanych z nimi powstajacych
zwyczajach jezykowych:

— Coraz czesciej porozumiewamy sie za pomaocq poczty elektronicznej.
Czy ten rodzaj komunikacji sprzyja powstawaniu nowych zwyczajow
jezykowych?

— Oczywiscie, ze sprzyja. Mozna sie nawet cieszy¢é, ze list gatunek ska-
zany juz na wyginiecie, w tej chwili znowu odzywa. A dzieje sig tak dzieki
coraz wiekszej popularnosci poczty elektronicznej. [...]

— Jest coraz wiecej nowych sposobéw komunikowania sie. Takze telefon
komorkowy stuzy szybkiemu przesytaniu wiadomosci. W jaki sposob nasz
Jezyk dostosowuje si¢ do tej zwiezlosci, skrotowosci?

— Powiedzialbym, ze jezyk nie dostosowuje sie¢ do owej zwieztosci, ale
wzbogaca sie, powstajq jego nowe odmiany. |...] Sama rozmowa przez
komorke moze nie rézni sie bardzo od prowadzonej z telefonu stacjo-
narnego, ale liczne funkcje, jakie owa komorka spetnia oprocz tego,
sprawiajq, Ze inaczej traktujemy sam przedmiot.

— Jako cos wrecz niezastgpionego, niezbednego?

~ W pewnym sensie. Telefon komorkowy zawsze nosimy przy sobie — tak
jak okulary, portfel...

(,Magazyn Plus GSM”, nr 33)
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4. Notka w centralnym miejscu strony, na ktorej znajduje si¢ wywiad,
zawierajaca informacjg ze dana osoba jest w jaki$ sposdb zwiazana z firma,
na przyklad jest sponsorowana przez przedsiebiorstwo:

W tytule koncertu sponsorowanego przez Zepter Cosmetics, ktory odbyt
sie 7 maja w warszawskiej Sali Kongresowej miesci sie Zyciowe i artystycz-
ne credo miodej, ale juz bardzo stawnej piosenkarki Anity Lipnickiej.
(,,Nowosci Zeptera” 1998, nr 10)

Plus GSM przyczynit si¢ do powstania filmu Weiser jako jego wspéipro-
ducent. Dzieki niemu film jest ilustrowany muzykq Zbigniewa Preisnera.
(»,Magazyn Plus GSM”, nr 34)

5. Wybor na rozméwce pracownika firmy, ktory udziela informacji zwia-
zanych z instytucja, w ktorej pracuje. Temat wywiadu oraz interlokutor, ktory
jest osoba w pelni anonimowa dla potencjalnego czytelnika, zostaja przed-
stawieni w lidzie:

O szczegotach przygotowania Plus GSM do pokonania probleméw
z rokiem 2000 rozmawiamy z Krzysztofem Jaskolskim, Zastepcq Dyrekto-
ra ds. Technicznych Polkomtel S.A.

(,Magazyn Plus GSM”, nr 23)
Rozszerzenie oferty taryfowej to kolejny przejaw troski Plus GSM o swych
klientow. O znaczeniu tej zmiany rozmawiamy ze Slawomirem Golonkq,
Wiceprezesem Zarzqdu, Dyrektorem Marketingu i Sprzedazy Polkomtel S.A.

(»,Magazyn Plus GSM”, nr 20)

Ten typ rozmow jest czgsto informacja ubrana w atrakcyjne szaty wywia-
du. Nie jest to zapis autentycznej rozmowy, gdyz nie odnajdziemy migdzy
poszczegdlnymi wymianami wyktadnikéw koherencji. Brakuje tu takze ko-
mentarzy metatekstowych zapewniajacych tekstowi spdjnosé. Wywiady te sa
pozbawione tradycyjnie przypisywanej temu gatunkowi ramy delimitacyjnej
(przywitanie i przedstawienie rozméwcy oraz podzigkowanie za poswigco-
ny czas). Sadze, ze przyklad takich quasi-wywiadow jest egzemplifikacja tzw.
gatunkoéw ,,rozmytych”. Nie jest to ani informacja prasowa, ani wywiad, ale
jakby kompilacja ich obu:

— W jakim celu stworzono Miedzynarodowq Organizacje Normalizacyjng
(1S0)?

— ISO to ogdlnoswiatowa federacja krajowych organizacji normalizacyyj-
nych, zatozona w celu wypracowania jednolitych standardow zarzqdza-
nia. [...] Organizacja ta normalizuje rowniez w formie wytycznych i wy-
magan sposoby zapewnienia jakosci. W obecnym ksztaicie sq to syste-
my, ktore zapewniajq klientowi najwyziszq jakosé oferowanych ustug.
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— Jakie dziedziny dzialalnosci Polkomtel S.A. zostaly objete kontrolq ja-
kosci?

— Jakosé kontrolowana jest przez nas niemal na kazdym odcinku kéinplek-
sowych procesow obstugi klienta. [...]

— Jakie znaczenie ma przyznanie certyfikatu jakosci?

— Po pierwsze, certyfikat jest potwierdzeniem wysokiej jakosci swiadczo-
nych przez nas ustug. [...] Po drugie, podczas prac przygotowujqcych
do uzyskania certyfikatu dokonalismy przegladu przejrzystosci struktur
i odpowiedzialnosci poszczegdlnych pracownikéw, co ulatwito nam
przejscie od kierowania czynnosciami do zarzqdzania procesami. |...]

- Kiedy rozpoczeto w firmie prace przygotowujgce do uzyskania certyfi-
katu?

— Prace nad systemem obstugi klienta zostaly zapoczqtkowane wiasciwie
w dniu rozpoczecia dzialalnosci przez Plusa GSM. [...]

(,Magazyn Plus GSM”, nr 33)

Zdaje sobie sprawg, ze ten krotki przeglad sposobdw kreacji wizerunku
firmy w wywiadach zamieszczanych w biuletynach zewngtrznych nie wyczer-
puje tematu. Niestety, wzgledy objetosciowe artykutu nie pozwalaja na
wnikliwsze przedstawienie problemu. Sadz¢ jednak, ze nawet taki zarys
zagadnienia pozwala stwierdzi¢, iz wywiad w dziatalnosci public relations
nie jest tozsamy z jego ekwiwalentem dziennikarskim. Wywiady prasowe
maja na celu przedstawianie znanych osob iich zdania na rézne, nie tylko
kontrowersyjne, tematy. Natomiast public relations za cel zawsze stawiajg
sobie pozytywne przedstawienie firmy inspirujacej przeprowadzenie wywia-
du. Totez formutg definiujaca dla wywiadu w dzialalnosci public relations
proponuj¢ zmodyfikowaé nastgpujaco:

Wywiad w dzialalnosci public relations
mowie: ...

mowie, abys powiedzial, co o tym myslisz
mowie to, bo sqdze, Ze interesuje to C

sadze, zZe interesuje cie, co mysli C

wiem, Ze ty myslisz dobrze o Z

chce, zebys powiedzial, ze myslisz dobrze o Z
wiem, ze C mysli o tobie dobrze

chce, aby C myslat dobrze o Z

Niniejsza formuta definiujaca nie zawsze znajduje peina egzemplifika-
cje w wywiadach zamieszczanych w czasopismach public relations. Tak jest
wtedy, kiedy pracownik biuletynu rozmawia z bardzo znana osobisto$cia. Nie
pyta jej jednak o produkty swojej firmy. Rozmdéwca nie jest tez w Zaden
sposob zwiazany z instytucja wydajaca periodyk. Wtedy eksplikacja musi
wygladaé nieco inacze;j:

10 Porozmawiajmy...
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Wywiad w dzialalnoS$ci public relations
mowie. ...

mowie, abys powiedzial, co o tym myslisz
mowie to, bo sqdze, Ze interesuje to C
sqdze, ze interesuje cie, co mysli C
wiem, ze C.mysli o tobie dobrze

chce, aby C myslat dobrze o Z

Wydaje sig, ze najistotniejsza réznica migdzy rozmowa, wywiadem oraz
wywiadem public relations jest cel zaktadany przez uczestnikéw interakcji:
— rozmowa — komunikowanie migdzy interlokutorami;

— wywiad — informowanie odbiorcg zbiorowego o osobie oraz zapatry-
waniach interlokutora;

— wywiad public relations — pozytywne informowanie odbiorcg
zbiorowego o0 osobie oraz zapatrywaniach interlokutora, a takze o macierzy-
stej firmie dziennikarza.

Na zakonczenie trzeba doda¢, ze w dobie znudzenia potencjalnego od-
biorcy reklama i jej nachalnoscia pojawienie si¢ nowego narzgdzia promo-
cji jest zjawiskiem naturalnym. Public relations, wykorzystujac zabiegi
perswazyjne wszelakiej natury (socjologiczne, psychologiczne, jgzykowe),
kreuja pozytywny wizerunek firmy, nie narzucaja si¢ jednak i nie naprzy-
krzaja. Pozornie daja odbiorcy wigcej swobody, a jednak czgéciej podpro-
gowo wplywaja na jego oglad rzeczywisto$ci. Autoréw tekstow drukowa-
nych w biuletynach zewnetrznych nie interesuje podawanie obiektywnych in-
formacji, ale przede wszystkim tworzenie wygladajacych na obiektywne
pozytywnych informacji o macierzystej firmie.
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L’interview en tant qu’un type de texte utilisé dans I’écriture
des relations publiques - une tentative de typologie

Résumé

Dans le présent article I’auteur analyse le probléme de I’adaptation de [’interview au do-
maine des relations publiques. Contrairement 4 I’interview ol I'intention basique est celle d’in-
former les destinataires collectifs de certains événements, processus etc., le potentiel illocutoire
des relations publiques semble étre complexe et posséde une intention prédominante de créer une
image positive de I’institution en question. L’intention qui constitue I’'un des éléments basiques
du modele générique décide du caractére secondaire du genre analysé (I’interview est également
un genre secondaire — il s’agit d’une tradition orale de la conversation — ¢’est donc le caractére
secondaire redoublé qui influence I’hybridité de ce genre adapté aux besoins de I'écriture des
relations publiques). L’ auteur démontre quelques procédés utilisés en vue de créer I’image posi-
tive de I’entreprise:

- on dirige une question a I'interlocuteur pour savoir s’il utilise les produits ou services offerts
par une institution donnée;

— on engage I’interlocuteur & consentir qu’il utilise les articles produits par I’institution qui crée
le texte;

- on choisit I'interlocuteur parmi les personnes célébres et on prépare avec sa participation une
interview personnelle et exclusive (1I’'usage de 1’effet de prestige);

— on choisit pour I’interlocuteur une personne qui est une autorité dans un domaine donné et on
prépare une interview sur le theéme lié aux produits et services offerts par une institution don-
née;

— onrédige une note informant qu’une personne en question est liée d’une certaine maniére avec
I"entreprise, ex. qu’elle est sponsorisée par I’entreprise, dans une place centrale de la page ol
'interview est publiée;

— on choisit pour I’interlocuteur un employé de I’entreprise qui présente des 1nf0rmat10ns por-
tant sur I’institution dans laquelle il travaille.
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Press interviews as types
of texts used in public relations

Summary

The author discusses the issue of adapting press interviews for the needs of PR. Whereas the

basic intention of press interviews is to inform the readers about important events, the illocutionary
potential of PR interviews aims to create the positive image of an institution. There are following
ways of achieving this:

asking interlocutors if they buy the company’s products and/or services
provoking them to inform the readers that they buy them

choosing famous people as interlocutors (prestige effect)

choosing experts to discuss the advantages of products and services

conspicuous information that the person interviewed is connected to the company
choosing the company’s employees



