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Gazely i czasopisma

Podczas gdy prasa stracita na znaczeniu w oczach wielu oséb z powodu
rozwoju innych $rodkéw masowego przekazu, wciaz jeszcze jest waznym
sposobem na dotarcie do wielu odbiorcéw i dostarczenie wielu informa-
¢ji. W Wielkiej Brytanii ukazuje siec ponad 2000 tytuléw gazet i czasopism.

Targetowanie

Funkcjonowanie wielu réznych typéw srodkéw masowego przekazu da-
je olbrzymig szanse specjalistom do spraw public relations. Duza liczba
dziennikéw i tygodnikéw wydawanych poza Londynem umozliwia tar-
getowanie (dobor wlasciwego adresata) odbiorcéw na bazie geograficz-
nej. Liczne i zréznicowane periodyki, z ktérych wiekszo$¢ poswiecona
jest specyficznym tematom, pozwalaja na dotarcie do klientéw wybra-
nych pod katem zainteresowan czy profesji.

Dzigki znalezieniu odpowiednich dla pracodawcy czy klienta publikacji,
dziatl public relations moze przynie$¢ firmie spore oszczednosci. Zamiast
narzucania sie dziennikarzom, kt6rzy nie s3 zainteresowani, zamiast
zapelniania skrzynek odbiorczych niechcianym materialem, mozna do-
starczy¢ adekwatny i whasciwie skierowany material, co nie tylko popra-
wi wzajemne relacje, lecz takze zwickszy szanse na sukces. Nie oznacza
to jedynie uzycia materiatéw drukowanych dla konkretnych odbiorcéw.
Gazetom udaje sie przetrwaé¢ w dobie dominacji innych $rodkéw prze-
kazu dzigki matlej elastycznosci czasu antenowego. Nawet pétgodzin-
ne wydanie wiadomosci poruszy mniej kwestii niz brukowy dziennik.
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W trzydziestominutowych wiadomosciach omawia sie zazwyczaj okoto
jedenastu tematéw, podczas gdy w gazecie duzego formatu, takiej jak
The Daily Telegraph, podobna iloé¢ miesci sie na zaledwie dwdch stronach.
W telewizji czy radiu kazda przekazywana wiadomos¢ sktada sie z kilku
zdan, podczas gdy gazety oferujg zazwyczaj dluzsze oméwienia.

Niewiele pafistw ma tak zr6znicowang prase jak Wielka Brytania. Nie-
ktére maja ograniczong liczbe gazet ogélnokrajowych i ktadg nacisk na
wydania lokalne — mi¢dzy innymi Stany Zjednoczone, Niemcy i Hisz-
pania. Wiele czasopism specjalistycznych wychodzacych w Wielkiej Bry-
tanii ma czytelnikéw na catym $wiecie, co odzwierciedla po pierwsze jak
szeroko rozprzestrzenila sie znajomo$¢ jezyka angielskiego, a po drugie,
ze jezyk ten pelni role jezyka miedzynarodowego w pewnych gateziach
przemystu, np. w lotnictwie. Daje to szanse¢ w przypadku, gdy klient czy
pracodawca chce, by jego produkt reklamowano na rynku $wiatowym.

Oméwimy teraz gtéwne typy prasy.

Prasa ogéina

Termin ,,prasa ogélna” mozna zastosowa¢ do jakiegokolwiek typu gaze-
ty, ktéra nie jest przeznaczona dla odbiorcy o specyficznych zaintereso-
waniach. Gazety te definiujg odbiorcow przede wszystkim przez miejsce
ich wydawania, ktére moze by¢ szerzej pojmowane w przypadku dzien-
nik6w wychodzacych w Londynie i gazet niedzielnych. Istnieje takze
bardziej subtelny podzial odbiorcéw ze wzgledu na ich klase, intelekt,
poglady polityczne i, w mniejszym stopniu, zamozno$¢.

Mozliwe jest réwniez przypisanie cech prasy ogélnej niektérym periody-
kom, takim jak Living, a takze niektérym czasopismom przeznaczonym
w zasadzie wylacznie dla kobiet. Dzieje si¢ tak, poniewaz ich czytelnicy
to ludzie wykonujacy rézne zawody i majacy rézne zainteresowania, co
ma odzwierciedlenie w zr6znicowaniu tresci, ktére sa zazwyczaj wolne
od aktualnych wiadomosci. Niektére z tych czasopism uwzgledniajg te-
maty zwigzane z finansami domowymi, motoryzacja i podrézami, a wiek-
sz0$¢ po$wieca sporo miejsca modzie, zdrowiu, urodzie i sprawom do-
mowym, co jest ich tradycyjna tematyka.

Gazety nie ignorujg catkowicie bardziej konkretnych zainteresowan.
Wiekszo§¢ ma dzialy po$wiecone na przyklad ogrodnictwu, motoryzaciji,
podrézom, finansom i literaturze. Niemniej jednak, tematy te omawia-



GAZETY | CZASOPISMA 57

ne s3 tylko w taki sposéb, by zainteresowaé czytelnika, ktéry chwilowo
zwrocil na nie uwage. Entuzjasta motoryzacji na przyktad najszybciej
znajdzie wzmianki dotyczace wprowadzanych nowinek wlasnie w prasie
og6lnej. Bankier rzuci okiem na przeglad wiadomosci, ale doktadniej-
szego omdwienia bedzie szukal w publikacjach bardziej dopasowanych
do jego szczegdtowych zainteresowan. The Financial Times to swego ro-
dzaju hybryda, dostarczajaca szczegétowych wiadomosci finansowych
i biznesowych, ale poruszajgca réwniez inne tematy, ktére mozna zna-
lez¢ w prasie ogo6lnej, na przyktad wiadomosci ze $wiata polityki, moto-
ryzacji i domowych finanséw, przeznaczone dla czytelnikéw traktowa-
nych raczej jak konsumenci niz biznesmeni.

Aby material zostal zaakceptowany przez gazety, zesp6t redaktorski mu-
si by¢ pewien, ze wzbudzi on ciekawo$¢ znacznej czesci czytelnikow.

Prasa krajowa i regionaina

Istnieje tendencja, by za prase krajowa w Wielkiej Brytanii uwaza¢ po-
ranne dzienniki i gazety niedzielne wychodzace w Londynie. Pomija sie
w ten sposéb dzienniki i gazety niedzielne wychodzace w Edynburgu,
Glasgow i Cardiff, ktére traktuja si¢ jako prase ,krajowa” na terenie
Szkocji i Walii. W Szkocji miejscowe gazety to takze Scottish Daily Express,
Scottish Daily Mail, Scottish Sun i Scottish Daily Mirror. Dla odmiany gazety
wychodzace w Belfascie uwaza si¢ za regionalne, poniewaz Irlandia P6l-
nocna jest prowingcja.

Prasa regionalna sklada sie z gazet porannych i kilku tygodnikéw nie-
dzielnych wychodzacych poza Londynem, Edynburgiem, Glasgow i Car-
diff; w Szkocji naleza do nich gazety wychodzace w Aberdeen i Dundee.
Wigkszos¢ gazet regionalnych zamieszcza wiadomodci z kraju i ze $wia-
ta, nie tylko z regionu, jednak kiedy to tylko mozliwe wiadomosci po-
daje sie w taki spos6b, by oméwi¢ ich wplyw na region i oczywiscie na
czytelnikéw.

Regionalne gazety poranne zazwyczaj réwniez maja swoje popotudnio-
we wydania, ale jest kilka miast, w ktorych gazety wychodzg wieczorem,
bez wydan porannych. Miasta bez wydan porannych to na przykltad
Manchester (odkad redakcje The Guardian przeniesiono do Londynu),
Swansea, Bath, Peterborough i York. Chociaz wigkszos¢ wydan popotu-
dniowych uwzglednia takze wiadomosci krajowe i $wiatowe, jednak sa
one bardziej skupione na regionie niz gazety poranne.
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Gazety londyniskie majg mocne zespoty redakcyjne, w ktérych pracuja
autorzy tekstéw specjalistycznych i reporterzy zajmujacy sie tematyka
0g6lna, z korespondentami w najwazniejszych miastach §wiata. Uzupel-
nieniem wynikéw pracy wlasnych dziennikarzy jest material z duzych
agencji prasowych.

Gazety regionalne o niskich nakltadach i ograniczonym budzecie czesto
przydzielajg jednemu dziennikarzowi kilka ,,specjalizacji”, chociaz ma-
drzejsi redaktorzy naczelni staraja sie, by te specjalizacje byly pokrewne
tematycznie, na przyktad transport i obronno$¢ albo biznes i ekonomia
czy szkolnictwo i wladza lokalna. Niewiele z tych czasopism ma kore-
spondentéw zagranicznych, i z tego powodu w znacznie wiekszym stop-
niu wykorzystuja material z agencji prasowych. Wtasciciele sieci gazet
regionalnych, tacy jak Thomson Regional Newspapers, czesto zamiesz-
czaja material napisany w centrali, zazwyczaj wiadomosci finansowe.
Niekt6rzy dziennikarze pracujacy na zlecenie dostarczajg artykuty kilku
gazetom.

Dochdd tych gazet jest kombinacja wplyw6w finansowych z reklam i ce-
ny wydania. Dochéd z reklam jest istotny dla wszystkich, a zwlaszcza
dla obszerniejszych lub lepszych jako$ciowo gazet, gdzie stanowi zazwy-
czaj 75% catkowitego dochodu.

Gazety lokalne

Wigkszos¢ gazet lokalnych wydawana jest co tydzien, chociaz niektére
pojawiajg sie dwa razy w tygodniu,; jest tez kilka dwutygodnikéw. Aby
wydawanie ich byto oplacalne przy jednoczesnym zachowaniu bliskich
powigzan lokalnych, czego oczekuja czytelnicy, wiele z nich wychodzi
w ,,seriach”, co oznacza, ze jedna gazeta pojawia sie w kazdej miejscowo-
$ci ze zmieniong nazwa lokalna, a znaczna ilo$¢ materiatu sie zmienia,
by to odzwierciedlié.

Gazety lokalne mozna podzieli¢ na tradycyjne, platne publikacje i na,
wychodzace od niedawna, gazety bezptatne, utrzymujace si¢ wylacznie
z reklam. Dodatkowo w niektdrych rejonach pojawiajg sie gazety spo-
tecznosci lokalnych, czesto prowadzone przez wolontariuszy, a czasem
sponsorowane przez lokalne wladze. Gazetki darmowe zazwyczaj maja
znacznie mniej materiatu redakcyjnego niz platne; w typowej gazecie
platnej treéci tych jest okoto 45 — 55%, w broszurze bezptatnej — zaled-
wie 10% lub mniej.
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Gazety lokalne majg bardzo male zespoly redakcyjne, nawet w gazetach
platnych mozna spotka¢ redakeje sktadajjce sie z szesciu lub mniej oséb,
w gazetach darmowych cztonkéw zespotu jest jeszcze mniej. Niektorzy
dziennikarze s3 w stanie trzymac si¢ swojej specjalizacji, jednak wickszos¢
chwyta sie kazdej historii, ktéra wymaga upublicznienia. Typowym przy-
ktadem jest jedna z lepszych gazet lokalnych, ktérej jeden z dziennikarzy
chciat zaja¢ sie tematykg sportowa. Zachecano go do tego, jednak musiat
zajmowac si¢ obszarem, na ktérym wychodzita gazeta.

Gazety lokalne przywiazuja wielka wage do sieci wspotpracownikéw nie-
optacanych, ktérzy dostarczajg lokalnych wiadomosci, a czasem nawet
pisza na temat swoich drobnych zainteresowan, takich jak przyroda czy
wedréwki piesze.

Wiekszo$¢ dziennikarzy ma poczucie, ze najwazniejsze sg duze krajowe
dzienniki. W pewnym sensie jest to oczywiscie prawda. Raport czy wy-
wiad na tamach Wall Street Journal moze by¢ pézniej cytowany w gazecie
lub w wiadomosciach czy programie publicystycznym na antenie. Po-
dobnie, korespondenci zagraniczni by¢ moze zglosza sie do londynskie-
g0 Times u czy Financial Times, natomiast nie zwrdcy sie raczej do Hobbiton
Weekly Advertiser. Z drugiej strony, wiele os6b ceni sobie bardziej gazety
lokalne niz krajowe, i oczywiscie gazety lokalne leza czesto w domu przez
caly tydzien, dopoki nie zostang zastgpione kolejnym wydaniem.

Agencje prasowe

Press Association (PA) i Reuters sa gtéwnymi agencjami prasowymi
w Wielkiej Brytanii. Agencje PA zalozono, by dostarcza¢ materialy do ga-
zet brytyjskich, a wiele z nich bylo jej posiadaczami. Tradycyjnie, PA zaj-
muje sie bardziej wiadomosciami z kraju, natomiast Reuters — ze $wiata.

Warto wiedzie¢, ze s dwa typy agencji prasowych. Pierwszy to agencje
lokalne, dostarczajace informacji z rejonu gazetom, ktérych redakeje
znajdujg si¢ gdzie indziej. Nawet duze gazety krajowe nie majg juz repor-
ter6w we wszystkich duzych miastach i polegaja na lokalnych agencjach.
Jednakze gazety te nie sa jedynymi klientami agencji lokalnych. Sg nimi
czasem takze gazety zlokalizowane w okolicy potrzebujace materiatéw
prasowych. Zdarza si¢ takze, ze agencje te wspotpracuja z gazetami lokal-
nymi z innych czeéci kraju. Na przyklad, jesli rodzina ze Szkocji uczest-
niczyla w wypadku podczas wakacji spedzanych na zachodzie, lokalna
agencja dostarczy wiadomosci o wypadku i zdjeé gazecie szkockiej.
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Lokalne agencje maja dziennikarzy i fotograféw prasowych, ktérych mo-
ga wynajmowac firmy czy konsultanci PR. Gdy potrzebny jest fotograf
znajacy si¢ na prasie lub gdy potrzeba kogo$ umiejacego redagowac zdje-
cia, dobrze jest rozejrzeé sie wlasnie w takich agencjach.

Innym rodzajem agencji prasowej jest agencja zagraniczna z siedziba
w Wielkiej Brytanii. Jesli wiadomo$ciami z Wielkiej Brytanii zaintere-
sowana jest gazeta ze Stanéw Zjednoczonych, agencje, takie jak UPI czy
AP-Dow Jones (w przypadku wiadomosci finansowych), dostarcza ma-
terial za ocean.

Agencje sa zainteresowane wiadomos$ciami na temat firm. Lokalne agen-
cje interesuja sie miejscowymi firmami, natomiast pracownicy agencji
zagranicznych bedg chcieli uzyskiwa¢ informacje tego typu, jesli firma
ma oddzialy w ich kraju lub jesli podjeta zostata decyzja, ktéra bedzie
miata wplyw na interesy ich panstwa. Najwicksze agencje brytyjskie sa
kolejnym sposobem rozprzestrzeniania sie wiadomosci.

Wszystkie wymienione agencje pracuja dla gazet, nie dla firm. Wyjatkiem
sa agencje rozpowszechniajace wypowiedzi prasowe, na przyktad Two Ten
Communications, ktére moga przesyta¢ wiadomosci takze do dzienni-
kéw i wydan niedzielnych. Jednak nie wszystkie gazety akceptuja system
depesz Two Ten, a nawet te, ktére to robig, zdajg sobie sprawe, ze jest to
system komercyjny. Tym niemniej jest to przydatny system wspomagaja-
¢y, zwlaszcza jesli wiadomos§¢ ma zostaé upowszechniona jak najszybcie;.

Periodyki konsumenckie

Jak juz wspomniano, wiekszo$¢ magazynéw kobiecych, i nie tylko, wy-
dawanych na wiejskich i podmiejskich terenach czy w bogatszych hrab-
stwach, mozna uzna¢ za pras¢ ogélna. Wiekszo$¢ z tych publikagji jest
platna, chociaz zdarzajj si¢ takie, ktére utrzymujg sie wylacznie z reklam
i dostarczane sa bezplatnie mieszkaricom bogatych przedmies¢.

W takich czasopismach ciezko jest uzyska¢ rzetelne oméwienie redakceyj-
ne nowych produktéw. Autorowi tekstéw o podrézach nalezatoby prze-
ciez na przyktad dostarczy¢ bilety, zeby opisat miejsce docelowe czy li-
nie oceaniczne. Wiele publikacji, zwlaszcza kobiecych, umieszcza
tresci ze znacznym wyprzedzeniem w stosunku do czasu, ktérego doty-
cz3, na przyktad materialy do wydania gwiazdkowego oddaje sie czesto
juz w sierpniu.
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Najwicksza przeszkody dla umieszczania materiatéw redakeyjnych jest
fakt, ze wiele z tych czasopism albo preferuje advertorial', albo wykorzy-
stuje innego rodzaju nawigzania sugerujace, ze reklamodawca zyskuje
najwiecej. Niektére pisma sprzedawane w supermarketach maja r6zne
wydania dla poszczegdlnych sieci, wiec teksty redakcyjne stawiaja wyzej
produkty sprzedawane w danej sieci.

Periodyki specjalistyczne

Publikacje czy periodyki specjalistyczne obejmuja duzy zakres tematéw.
Naleza do nich czasopisma handlowe i te poswigcone sposobom na
spedzanie wolnego czasu czy konkretnym pasjom. Czasem publikacje
takie taczg te rozne rynki, jak to ma miejsce w przypadku pisma Modern
Railways, ktore jest przeznaczone zaréwno dla pracownikéw kolei, jak
i dla hobbystéw. Istnieje réwniez wiele publikacji uniwersyteckich.

Format takich czasopism moze si¢ r6zni¢ — od tradycyjnego gazetowe-
g0 po czasopismo wydane na eleganckim, blyszczacym papierze. Cze-
stotliwo$¢ wydan réwniez jest bardzo rézna: od dziennikéw (jak gazeta
Lioyds List) przez tygodniki (The Grocer i Flight International) do miesieczni-
kow czy kwartalnikéw.

Mozna zauwazy¢ takze duzg ré6znorodnoéé tematyczna: od publikacji
cotygodniowych zawierajacych tres¢ specjalistyczng do miesiecznikéw,
ktore czasem zawieraja nowosci, a czasem nie. Wiadomosci sa czesto
réwniez specjalistyczne: nalezy do nich drukowanie takich informacji,
jak liczba ostatnich dostaw taboru kolejowego czy wyjazd kluczowej po-
staci w firmie.

Wiele informatoréw medialnych, np. PR Planner, koduje publikacje w ten
sposéb, by mozna bylo targetowaé wiadomosci, szczegdty nowych pro-
duktéw, recenzje ksigzek, spotkania, zdjecia itd. Przyjmuje sie zasade, ze
jesli pismo wychodzi rzadziej niz co miesigc, nie zainteresuje si¢ raczej
nowinka, zwlaszcza sprawdza si¢ to w pismach naukowych.

Periodyki sprzedaje si¢ w sklepach wylacznie w prenumeracie, rozdaje
sie czlonkom klubéw czy instytutéw albo rozprowadza za darmo, po-
krywajac koszty reklama. Wyzej wymienione sposoby dystrybucji moz-
na taczy¢.

! Advertorial — jedna z form reklamy; tekst reklamowy napisany w ten sposéb,
by przypominat artykut prasowy — przyp. tum.
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Wiekszo$¢ z nich jest redagowana przez male zespoty, wspierane przez
wolnych strzelcéw — specjalistéw w danej dziedzinie. Najlepsze czaso-
pisma, takie jak Flight International i The Grocer, wysoko stawiaja poprzecz-
ke redaktorska, a pierwsze z wymienionych tu pism wspomagane jest
siecig korespondentéw zagranicznych.

Redaktorzy publikacji naukowych, czesto zatrudniani na cze$é etatu,
wspierani sg przez doradcéw, natomiast zawarto$¢ sktada sie z artyku-
t6w pisanych przez wiodacych naukowcédw i badaczy. Za takie artykuty
z reguly sie nie placi.

Niektére mniejsze periodyki sa wydawane przez pojedyncze osoby, na
ktore znaczny wplyw wywierajg reklamodawcy. Cze$¢ z tych oséb nie
przyjmuje materialéw na temat firm, ktére nie zamieszczajg u nich re-
klam. Tak si¢ dzieje czesto w przypadku regionalnych czasopism bizne-
sowych. Niejednokrotnie magazyny miejscowych izb handlowych za-
mieszczajg artykuly wylgcznie na temat swoich cztonkéw.

Niektore z kolei (jak na przyktad pismo Process Product) posuwaja sie do
tego, by oferowaé miejsce na artykut kazdemu, kto za to zaplaci, oswiad-
czajac potencjalnemu nabywcy, ze czasy, gdy redaktor odrzucat badz skra-
cal material, juz minely. Problem polega na tym, iz jest to maly i wyspecja-
lizowany rynek, wiec praktyka, ktéra moze prowadzi¢ do zamieszczania
nudnych, zle napisanych tekstéw nie znalazta dotad nasladownictwa
u konkurencji.

O wiele bardziej wygérowane wymagania majg czasopisma z branz, kt6-
re ciesza sie sporym zainteresowaniem, takich jak lotnictwo. W branzach
specjalistycznych liczba sympatykéw ma spore znaczenie w podnoszeniu
standard6w i zapewnianiu konkurencyjnosci.



