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WALKA INFORMACYJNA A PUBLIC RELATIONS’

Streszczenie: Istota public relations jest wspolpraca oraz dwustronna, rzetelna, uczciwa
komunikacja. W public relations nie definiuje si¢ przeciwnika. PR nie jest narzgdziem
walki 1 nie moze by¢ w zaden sposob wykorzystywany do niej. Jezeli zesp6t ds. public
relations okresli jedng z grup docelowych, bedacych odbiorcg komunikacji jako przeciw-
nika, przestaje wowczas zajmowac si¢ public relations, a rozpoczyna walke informacyjna.
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Wprowadzenie

Pokoéj i1 zapewnienie bezpiecznych warunkéw rozwoju lub czasami tylko
przetrwania sg podstawowymi celami zardwno czlowieka, jak i catego spote-
czenstwa (panstwa). Kazdego dnia obserwujemy, jak dazac do realizacji tego
celu kazdy z tych podmiotéw wchodzi w interakcje z innymi, ktéra zazwyczaj
przybiera forme wspotpracy. Z reguly wszystkie strony odnosza wowczas mate-
rialne badz niematerialne korzysci. Niestety, czasami przekonujemy sie, ze rze-
czywiste stosunki miedzyludzkie, rynkowe czy tez migdzynarodowe nie zawsze
oparte sg o zasady wspoOtpracy.

Dazac do efektow, ktore pragniemy uzyskac lub uniknaé, napotykamy cza-
sami ludzi, ktorzy ,,przeszkadzajg” nam w imi¢ wlasnych interesow lub wyzna-
wanych warto$ci. Dziatajac w sposob mniej lub bardziej zamierzony, wchodzi-

Ptk rez. dr; w latach 2007-2016 gtéwny specjalista Departamentu Prasowo-Informacyjnego
i Departamentu Komunikacji Spotecznej Ministerstwa Obrony Narodowe;.

2 W artykule przedstawiono poglady i opinie autora, nie jest to oficjalne stanowisko MON, Woj-
ska Polskiego, Akademii Sztuki Wojenne;.
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my w stan sporu z sitami (ludZzmi, instytucjami itd.) nam niesprzyjajacymi.
W naszej $wiadomosci moze pojawié¢ si¢ mysl, ze rozpoczyna si¢ jakas ,,walka”
z rywalem, konkurentem, oponentem, adwersarzem, ktéorego — w pewnych sytu-
acjach — mamy ochot¢ nazwaé przeciwnikiem lub nawet wrogiem.

Woéwezas, m.in. w sferze informacyjnej realnego zycia politycznego lub
ekonomicznego, mozemy ustysze¢ zwroty bazujace na terminologii sztuki wo-
jennej, np.: ,,atak konkurencji”, ,,wojna cenowa”, ,,obrona przed wrogim przeje-
ciem”. Mozna wrecz pokusi¢ si¢ o teze, ze co kilka lat w Polsce pojawia si¢
moda na stosowanie metafor wojennych do opisywania, np. mechanizméw kon-
kurencji lub polityki. W tym kontek$cie za bardzo niepokojace mozna uznac to,
ze dziatania public relations postrzegane sa czasami jako ,.narzedzie walki in-
formacyjnej z wrogiem”, przybierajac woéwczas nieformalna i nieuprawniong
postac ,,czarnego PR” — nazwa ta odnosi si¢ niejako do zjawiska tzw. czarnej
propagandy. Warto zatem, cho¢ przez chwile i przy zachowaniu wielu uprosz-
czen oraz duzej ogolnosci formutowanych pogladow, zastanowi¢ si¢ nad tym,
czym sg walka i sztuka wojenna (jako teoria walki), oraz jakg role powinny tu
odgrywac public relations i walka informacyjna.

1. Walka na wolnym rynku

O istnieniu walki informacyjnej w $rodowisku cywilnym $wiadczy¢é moze
ponizszy przyktad. ,Firma kosmetyczna wprowadzata na rynek europejski,
w tym takze na polski, krem przeciwzmarszczkowy, majacy by¢ swoista rewo-
lucjg. Kilka lat badan, olbrzymie pienigdze wydane na reklame¢ i marketing.
Premiera kremu miata odby¢ si¢ w calej Europie tego samego dnia, a poprzedza-
ta ja dobrze zorganizowana akcja reklamowa. Jak w tym czasie zachowywata si¢
konkurencja? (...) Na wielu internetowych blogach, kobiecych forach dyskusyj-
nych zaczely pojawiac sie recenzje tego kosmetyku, delikatnie méwiac, mato
przychylne. Potencjalne klientki mogty z nich dowiedzie¢ si¢, ze krem ten po-
woduje uczulenie, szczypanie, wypryski i inne tego typu przykrosci, a dodatko-
wo jest bardzo drogi i.... zupemie nie dziala. (...) recenzje i nieprzychylne opinie
na jego temat pojawily si¢ tego samego dnia, na r6znych witrynach ale... jeszcze
przed oficjalng premierag tego produktu, a wiec nikt nie miat szans go tak przete-
stowac, gdyz firma ta nie wypuscita wstgpnej partii promocyjnej tegoz produktu.
(...) Firma kosmetyczna bardzo szybko zareagowata na ta sytuacje. Wystosowa-
ta pisma do wlascicieli portali o usunigcie wpisow na forach i testach kosmety-
kéw, doktadnie opisujac zaistnialg sytuacje. Dodatkowo pojawity si¢ liczne opi-
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nie zadowolonych konsumentek, co w bardzo duzym stopniu zniwelowato po-
czatkowe, zte wrazenie” [www 1].

Autor niniejszego artykulu opisujacego sytuacje na rynku kosmetycznym,
stwierdzil, Ze ,,nie od dzi§ wiadomo, Ze nic tak skutecznie nie moze popsué szy-
kéw konkurencji jak dobry »czarny PR«.... Niewiele firm przyznaje si¢ do sto-
sowania tego typu praktyk, gdyz czesto balansuja one na pograniczu prawa,
jednak zapotrzebowanie na tego typu ustugi na polskim rynku wzrasta w wy-
ktadniczym tempie” [www 1].

Analizujac powyzszy przyktad mozna pokusic si¢ o teze, ze w przypadku
firmy farmaceutycznej wprowadzajacej produkt na rynek — w duzym uproszcze-
niu — celem podjetych dzialan miato by¢ przedstawienie korzystniejszej od in-
nych podmiotow oferty rynkowej, lepsze zaspokojenie potrzeb kobiet i uzyska-
nie zysku ze sprzedazy nowego kremu, przyczyniajac si¢ w ten sposob do
rozwoju firmy. Prawdopodobnie przyjeto — stuszne z punktu widzenia interesu
spolecznego — zalozenie, ze caly ten proces bedzie odbywal sie¢ w ramach
wspotzawodnictwa, zasad wolnego rynku i ekonomii wspodtpracy [Sutek, 2008].

Dobry specjalista public relations, znajacy teorie walki m.in. T. Kotarbin-
skiego [1982], powinien jednak przewidzie¢, ze moga pojawi¢ si¢ podmioty,
ktore niestety nie bedg przestrzegaly obowigzujacych regut i form konkurowa-
nia. Subiektywne postrzeganie metody uzyskiwania przewagi przez firme
wprowadzajaca nowy krem na rynek, odebrane moze by¢ bowiem jako zagroze-
nie interesOw lub wrecz istnienia przez inne podmioty/firmy.

Niewykluczone zatem, ze w opisanym przypadku cze$¢ firm konkurujacych
prawdopodobnie chciata unikna¢ spadku sprzedazy swoich produktéw i ewentu-
alnych strat, ktore zawsze stanowig realne zagrozenie bezpieczenstwa funkcjo-
nowania firmy i pracujacych w niej ludzi. Podjeta wigc decyzje o rozpoczeciu
dziatan informacyjnych, majgcych na celu przeszkodzenie firmie konkurencyj-
nej, wprowadzajacej nowy produkt na rynek, w osiaggnigciu przez nig zalozo-
nych celow.

W tym miejscu warto podkresli¢, positkujac si¢ rozwazaniami o wojnie
C. Clausewitza [1995], ze decyzja o rozpoczeciu takich dziatan, ich skali, wyko-
rzystywanych sitach i srodkach moze by¢ wynikiem oceny sytuacji danej firmy
na rynku. Procesowi podejmowania decyzji prawdopodobnie towarzyszy¢ be-
dzie poczucie subiektywnego zagrozenia, ze dziatania konkurencji zmierzaja do:
»ekonomicznego zniszczenia” danej firmy; zajecia jej terytorium na rynku lub/i
ztamania woli konkurowania. Niewykluczone zatem, ze im silniejsze i bardziej
powszechne bedzie poczucie zagrozenia bezpieczenstwa bytu firmy, im wigksze
emocje beda towarzyszyly sytuacji, tym wigksza bedzie cheé¢ decydentow i per-
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sonelu do siggnigcia po wszelkie dostgpne $rodki i sposoby w celu przeszkodze-
nia podmiotowi (przeciwnikowi, wrogowi), stwarzajgcemu zagrozenie dla inte-
resOw i celow firmy. Im slabsze natomiast bedzie poczucie zagrozenia i towa-
rzyszace temu napigcie, tym trudniej bedzie decydentom siegna¢ po wszystkie
sily 1 §rodki do walki z nim.

2. Wspolpraca — walka

Przedstawiony powyzej przyktad pokazuje, ze w rzeczywistym zyciu spo-
tecznym mozna wydzieli¢ w duzym uproszczeniu — positkujac si¢ m.in. prakseo-
logia T. Kotarbinskiego [1982] — dwa zasadnicze typy ludzkich celowych dziatan
(cho¢ bywaja rowniez nieracjonalne motywy podjecia walki, np. animozje towarzy-
skie): kooperacje pozytywng — wspoélprace i kooperacje negatywna — walke.

Istota ludzkiego dziatania powinna by¢ wspotpraca przynoszaca wszystkim
jej uczestnikom okres$lone korzysci i zapewniajgca pokojowe, bezpieczne wspot-
istnienie. Warunkiem utrzymania takich relacji jest synergiczna zbiezno$¢ celow
kooperujacych podmiotow.

W duzym skrécie, walka rozumiana jest jako wszelkie przeszkadzanie
w osigganiu celu przez przeciwny podmiot. Jezeli podczas tych dziatan nie uzy-
wamy broni, to mamy do czynienia z walkg niezbrojng [Lepkowski (red.),
2002], ktorej celem jest ostabienie potencjatu strony przeciwne;.

Jedng z gtownych sfer dzialania, w ktorej dochodzi do uwidocznienia si¢
sprzecznosci celéw konkurujacych podmiotéw, jest sfera informacyjna.

W analizowanym przypadku prawdopodobnie celem podjetych dziatan
(walki informacyjnej) strony przeciwnej bylo destrukcyjne oddziatywanie na
wizerunek produktu i sprzedajacej go firmy — atak. Celem dziatan (public rela-
tions) firmy wprowadzajacej produkt na rynek byto rzetelne, wiarygodne infor-
mowanie publiczno$ci/klientow o produkcie, przeciwdzialajac w ten sposob
walce informacyjnej strony przeciwnej — a zatem obrona.
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WSPOLPRACA — WALKA!
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rzetelna i uczeiwa komunikacja. Zwycigstwo = narzucenie swojej woli
~Budowanie oparte na prawdzie” preeciwnikowi. ., Niszczenie oparte na

falszu i podstepie™

Rys. 1. Dwa zasadnicze typy ludzkich celowych dziatan: wspotpraca — walka

Istota walki informacyjnej jest zdefiniowanie przeciwnika i podejmowa-
nie dwojakiego rodzaju dzialan, tj. z jednej strony psychologicznej manipulacji,
wprowadzania w btad, znieksztatcania informacji w jego systemie komunikowa-
nia, a z drugiej — aktywnosci zapewniajacej ochrong wlasnych systemoéw przed
podobnym dziataniem przeciwnika w celu osiggnigcia wyznaczonego celu i na-
rzucenia swojej woli — zwycigstwa [Szpyra, 2002].

Istota public relations jest wspotpraca i dwustronna rzetelna, uczciwa ko-
munikacja. W public relations nie definiuje si¢ przeciwnika. PR nie jest narzg-
dziem walki i nie moze by¢ w zaden sposob wykorzystywany jako narzedzie
walki informacyjne;.

W sitach zbrojnych panstw demokratycznych istnieje doktrynalny zakaz
wykorzystywania wojskowych zespotéw public relations (wedlug terminologii
NATO — Military Public Affairs (MPA)) do walki (operacji) informacyjnej z prze-
ciwnikiem [NATO, 2009]. W czasie wojny zajmuja si¢ tym inne piony funkcjo-
nalne sit zbrojnych (Operacje Informacyjne, ang. Information Operations
(INOOPS) oraz Operacje Psychologiczne ang. Psychological Operations
(PSYOPS)). Istnieje rowniez zakaz prowadzenia tego typu walki, jak i kazdej
innej, wobec wlasnego spoleczenstwa. Wazna rol¢ w zapewnieniu NATO ko-
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munikacji z partnerami pelni réwniez Dyplomacja Publiczna (ang. Public Di-
plomacy (PD) oraz Public Affairs (PA)). Koordynacja — uwzgledniajac wytyczne
szczebla politycznego — wszystkich wyzej wymienionych obszarow zajmuje si¢
Komunikacja Strategiczna (ang. Strategic Communications (STRATCOM))
[NATO Allied Command..., 2010].

KOMUNIKACJASTRATEGICZNA
[STRATEGIC COMMUNICATIONS
— STRATCOM/
Partnerzy Przeciwnik
Dyplomacja Publiczna Lol Inromac‘ﬂne
Public Dinl i /Information operations—
ublic Diplomacy INFOOPS/
Operacje Psychologiczne
Public Affairs /Psychological operations —
PSYOPS/
Military Public Affairs
(Media Relations, Internal
Communications, Community
Relations)
Cel — wspdlpraca - pozyskanie Cel —walka - zalamanie woli walki
Zzrozumienia i akceptacji przeciwnika!
spoleczenstwa dla dzialan sil
zbrojnych!

Rys. 2. Dziatania informacyjne NATO

Przenoszac to na pole cywilne mozna stwierdzi¢, ze jezeli zespot ds. public
relations w firmie okresli jedng z grup docelowych swojej komunikacji jako
przeciwnika, przestaje wowczas zajmowac si¢ public relations, a rozpoczyna
walke informacyjng. Stad by¢ moze wywodzi si¢ okreslenie ,,czarny PR”.

Walka wymaga znacznego zaangazowania sit, srodkow i czasu. Decydujac
si¢ na nig, trzeba mie¢ §wiadomos¢, ze wszystkie strony biorace w niej udzial
poniosa materialne i/lub niematerialne straty. W przypadku sigegniecia przez
panstwo po sity zbrojne (walke zbrojna), nalezy liczy¢ si¢ rowniez ze stratami
w ludziach. W zwiazku z tym, iz osigganie zalozonych celow poprzez walke
wigze si¢ z duzymi kosztami, niezb¢dne jest racjonalne uzasadnienie podjecia
walki i pozyskanie przychylnosci otoczenia. Pojawia si¢ wtedy przede wszyst-
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kim moralny obowigzek zastanowienia si¢ nad konsekwencjami uzycia sity w imi¢
obrony swoich interesow i wyznawanych wartosci.

Przywodca decydujacy si¢ na podjecie walki musi by¢ zatem przekonany
o0 jej stuszno$ci. Trzeba réwniez pamicgtaé, ze — w dtuzszej perspektywie czaso-
wej — bez pozyskania poparcia réznych grup ludzi/interesariuszy z wewngtrzne-
g0, jak i zewngtrznego otoczenia zwycigstwo (narzucenie swojej woli przeciw-
nikowi) w prowadzonej walce bedzie bardzo utrudnione lub wrgcz niemozliwe.
Przed przywodca pojawia si¢ wigc konieczno$¢ uzasadnienia decyzji podjgcia
walki 1 pozyskania poparcia jak najwickszej grupy ludzi. W tym celu bardzo
pomocna moze okazaé si¢ — z pewnymi zastrzezeniami — teoria wojny sprawie-
dliwej wsparta sztukg public relations.

3. Usprawiedliwienie walki i zasady jej prowadzenia

Jak juz wcze$niej wspomniano, walka towarzyszy formom wspotpracy
miedzyludzkiej. Wazne jest jednak, by strony podejmujace walke czynily to
z warto$ciowych spotecznie pobudek i w sposob usprawiedliwiony. W teorii
wojny sprawiedliwej — analizowanej np. przez J. McMahana [1998] — przyjmuje
si¢, ze siegniecie po walke zbrojna, a wigc srodki przymusu, moze nastgpic je-
dynie wtedy, gdy spelnione zostang cztery podstawowe zasady. W mysl pierw-
szej z nich uzycie Srodkéw przymusu to ostateczno$¢ — decydujac si¢ na uzy-
cie sity nalezy wykaza¢ — w tym komunikacyjnie — Ze wyczerpane zostaly
wszelkie mozliwe Srodki pokojowego rozwiazania konfliktu. Trudno bowiem
oczekiwac, by natychmiastowe siggni¢cie po $rodki przymusu (czasami mocno
uzasadnione, by uzyska¢ postulowany przez sztuke wojenng efekt zaskoczenia)
znalazto zrozumienie i akceptacj¢ w oczach opinii publicznej. Niepowodzenie
wysitkéw dyplomatycznych, jak i sankcji ekonomicznych uzasadnia w pewnym
sensie uzycie sity. Watpliwosci, co do zastosowania $rodkéw przymusu moga
zostaC rozwiane przez argument, ze nie ma innego wyjs$cia. Inaczej mowiac,
lider podejmujacy walke nie moze liczy¢ na zrozumienie otoczenia, jesli wcze-
$niej nie udowodni, ze wyczerpat wszelkie mozliwe sposoby polubownego za-
zegnania konfliktu.

Druga zasada méwi, ze $rodki walki musza by¢ stosowane proporcjo-
nalnie do zalozonych celow. W prowadzonych dziataniach wazne jest zacho-
wanie wlasciwych proporcji w wyborze ,,broni” i sposobéw prowadzenia
walki. Trzeba zatem dazy¢ do osiagniecia zatozonego celu przy zastosowaniu
minimum $rodkoéw. Przed osobami odpowiedzialnymi za dziatania komunika-
cyjne pojawia si¢ zatem trudne wyzwanie, by przekona¢ rézne grupy ludzi, ze
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uzyte w walce sity i $rodki nie sg nadmierne w stosunku do zamierzonego celu.
Wazne w tym konteks$cie jest to, by zada¢ sobie pytanie, czy podjete dziatania
nie spowodujg ,,wickszego zla” niz to, ktéremu chce si¢ zapobiec, oraz jakie
beda skutki uzycia sity.

Uzasadnienie podjecia walki i udowodnienie, ze uzywamy sity proporcjo-
nalnie, to tylko cz¢$¢ problemu zwigzanego z pozyskaniem poparcia spoteczne-
go dla prowadzonych dziatan. Pozostaje bowiem pytanie przeciwko komu kon-
kretnie prowadzimy walke. Kolejng zasada, ktorej przestrzeganie daje szans¢ na
pozyskanie przynajmniej zrozumienia otoczenia dla sposobu prowadzenia walki,
jest maksymalne odréznienie ,Jludzi/obiektow” naszego destrukcyjnego od-
dzialywania u przeciwnika od ludzi, ktérzy nie sq zaangazowani bezpoS$red-
nio w konflikt pomiedzy walczacymi stronami. Przykltadowo, wspolczesnie
prowadzace walke zbrojng demokracje doktadajg wszelkich staran, by ograni-
czy¢ cierpienia ludnosci cywilnej. Obywatele panstw demokratycznych w coraz
wiekszym stopniu oczekujg bowiem dziatan militarnych, prowadzonych w moz-
liwie jak najbardziej ,,cywilizowany” sposob.

A zatem, gdy nie udaje si¢ w czasie walki zbrojnej unikna¢ rozlewu krwi
posréd ludnosci cywilnej, panstwa demokratyczne bywaja postrzegane tak samo
zle jak autorytarne rezimy lub migdzynarodowe organizacje terrorystyczne,
przeciwko ktorym panstwa te zbrojnie wystepuja. Nieproporcjonalne uzycie sity
i przypadkowe ofiary oraz cierpienie 0s6b postronnych moga by¢ wowczas dla
0s0b z otoczenia wewngetrznego i zewnetrznego, w tym dla przedstawicieli $rod-
kéw masowego przekazu, gtdéwnym tematem konfliktu i stanowi¢ o kryterium
oceny skutecznosci prowadzonej walki, szczegdlnie w aspekcie moralnym.
Niewinne ofiary wsrod ludnos$ci cywilnej/osob niezaangazowanych w konflikt
stajg si¢ zawsze skandalicznym zjawiskiem, nie do przyjecia w przypadku kaz-
dego rodzaju walki zbrojnej, jak i niezbrojnej, w tym walki informacyjnej. Po-
dejmujac walke, nalezy zatem zwraca¢ szczego6lng uwagg na ochrong osob po-
stronnych, ktore sa zawsze wystawione na niepotrzebne ryzyko. Wynika z tego,
ze W procesie planowania i prowadzenia walki oraz komunikowania dziatan
podjetych w jej trakcie nalezy bardzo precyzyjnie okresli¢, kto jest naszym prze-
ciwnikiem 1 jakie sg obiekty naszego destrukcyjnego oddziatywania.

Wedlug czwartej zasady ludzie beda bardziej sklonni zaakceptowaé uzycie
sily i zastosowane $rodki, jezeli uzyskane w wyniku walki korzysci przewyz-
sza poniesione koszty. Chodzi zatem o to, aby rézne grupy oséb z otoczenia
wewnetrznego i zewnetrznego miaty jasng oraz klarowng wizje nowego porzad-
ku i tego, jakie nowe warto$ci (np. wigkszy stopien bezpieczenstwa miedzyna-
rodowego) stang si¢ wlasnos$cig spoteczenstwa na skutek zwycigstwa w prowa-
dzonej walce. Przedstawienie takiej wizji lezy zawsze w gestii decydentow.
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Podsumowanie

Kazdy cztowiek, przywodca, podmiot, w tym réwniez gospodarczy, powi-
nien rozwija¢ przede wszystkim sztuk¢ wspotpracy. Przy zbiezno$ci realizowa-
nych celéw przynosi ona partnerom materialne lub niematerialne korzysci. Part-
nerzy — w interesie spotecznym — konkuruja, wspotzawodnicza migdzy soba,
doskonalgc swoje umiejetnosci, produkty czy ushugi. Nie utozsamiajg oni konku-
rencji z przeciwnikiem lub wrogiem. Wspotpracy pomiedzy partnerami towarzy-
szy dwustronna, rzetelna, uczciwa komunikacja, ktorej rozwijaniem zajmuje si¢
public relations.

Z drugiej strony, realia zycia np. w sferze ekonomicznej wymuszajg w pe-
wien sposob konieczno$¢ liczenia si¢ z dziataniami ludzi, ktorzy moga wszelki-
mi dostgpnymi sitami i srodkami przeszkadza¢ nam w realizacji wyznaczonych
celow. Wowcezas mozemy mie¢ do czynienia z przeciwnikiem, ktory bedzie
dazyt do narzucenia nam swojej woli, m.in. poprzez dziatania charakterystyczne
dla walki informacyjnej (psychologiczna manipulacja, wprowadzanie w blad itp.).

W tym kontekscie public relations, ze wzgledu na swoja spoteczng misje —
rzetelnego, uczciwego ,.kanalu” komunikacji — nie moze by¢ w zaden sposob
wykorzystywany jako narzedzie walki informacyjne;.

Walce zawsze towarzyszg straty, dlatego posiadanie cho¢by fragmentarycz-
nej wiedzy na temat tego, czym jest walka i jej teoria, czyli sztuka wojenna mo-
ze stworzy¢ warunki do bycia lepszym przywddca, ktéry ma §wiadomos$¢, czym
jest walka, w ktorej zmuszony jest niestety czasami uczestniczy¢. Potrafi roz-
roznia¢ sity przyjazne i strony przeszkadzajace, jest w stanie rozpoznac i okre-
$li¢, jaka rolg powinny odgrywa¢ w niej public relations i walka informacyjna.
Musi jednak pamigtaé, by wszelkie jego dzialania — w tym przede wszystkim
walka — byly prowadzone w interesie spotecznym.

Warto réwniez podkresli¢, ze bezkrytyczne przejmowanie zasad sztuki wo-
jennej przez biznes nie wydaje sie wlasciwe. Réznice miedzy organizacjami
sektora prywatnego i sitami zbrojnymi powoduja, Ze teorie wypracowane w obsza-
rze nauk wojskowych moga nie by¢ mozliwe do wykorzystania dla organizacji
cywilnych i odwrotnie [Sutek, 2008].

Wydaje sig, ze istnieje jednak cze$¢ wspolna migdzy teorig konkurencji
a teorig walki. Konkurencja wymusza doskonalenie produktow, ustug, proceséw
ekonomicznych, komunikacyjnych (public relations), jak i samej organizacji
dziatajacej na wolnym rynku. W walce obie strony wymuszaja wzajemnie ko-
niecznos$¢ doskonalenia swoich sit, srodkoéw i sposobow walki — w tym réwniez
walki informacyjnej, dazgc tym samym do usprawniania swoich technik dziatania.



146 Dariusz Kryszk

Literatura

Clausewitz C. (1995), O wojnie, Wydawnictwo Test, Lublin.

Kotarbinski T. (1982), Traktat o dobrej robocie, Zaktad Narodowy im. Ossolinskich,
Wroctaw.

Lepkowski W. (red.) (2002), Stownik z zakresu bezpieczenstwa narodowego, AON,
Warszawa.

McMahan J. (1998), Wojna i pokoj [w:] P. Singer (red.), Przewodnik po etyce, Ksigzka
1 Wiedza, Warszawa.

NATO (2009), MC 0457/1 NATO Military Policy on Public Affairs (2009), NATO, MC,
Brussels.

NATO Allied Command Operations and Allied Command Transformation (2010), Pub-
lic Affairs Handbook, NATO, SHAPE, Belgium.

Sutek M. (2008), Trzy dzialy prakseologii, ,,Rocznik naukowy Wydziatu Zarzadzania
w Ciechanowie Wyzszej Szkoly Menadzerskiej w Warszawie”, z. 1-2, t. 11.

Szpyra R. (2002), Operacje informacyjne panstwa w dziataniach sit powietrznych, AON,
Warszawa.

[www 1] http://ebiznes.bblog.pl/wpis,czarny;pr;-;internetowa;wojna;na;slowa,5339.html
(dostep: 3.07.2007).

INFORMATION WARFARE AND PUBLIC RELATIONS

Summary: The partner cooperation and bilateral reliable, honest communication is an
essence of public relations. Public relations does not define the enemy, it is not a fighting
tool and cannot be used for fighting by any means. In case PR team defined one of the
target groups of its communication activity as an enemy it would not be public relations
any more — it would be a start of an information warfare.
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