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KONCEPTUALIZACJA POJECIA ,,EKONOMIA
INFORMACJI” - PARADYGMAT PUBLIC RELATIONS

Streszczenie: W artykule dokonano proby konceptualizacji pojecia ,.ekonomia informa-
cji” w paradygmacie public relations. Cato§¢ poprzedza wprowadzenie w problematyke
asymetrii informacji. ,,Ekonomia informacji” powstala z zapotrzebowania praktyki zycia
gospodarczego. Dzigki niej ekonomisci dysponuja lepszymi, bardziej adekwatnymi do
rzeczywisto$ci analizami rynkow pracy, kapitatu, towardw i ustug, przyczyniajgc si¢ w ten
sposob do bardziej optymalnego wykorzystywania potencjatu tkwigcego w firmach, korpo-
racjach, branzach, w gospodarkach poszczegdlnych panstw oraz w gospodarce §wiatowe;.

Stowa kluczowe: ekonomia informacji, public relations, asymetria informacji.

Wprowadzenie

Wiek XXI jest erg informacji, w ktorym odgrywa ona kluczows role w zy-
ciu cztowieka. Nieprzypadkowo Bank Szwecji prawie polowe nagrod im. Alfre-
da Nobla przyznal ekonomistom zajmujacym si¢ szeroko rozumianemu komuni-
kowaniu. Tym samym uznano, zZe poznanie specyfiki informacji w konteks$cie jej
pozyskiwania i rozprzestrzeniania jest niezbedne dla prawidtowej analizy funk-
cjonowania gospodarek, ze firmy i korporacje, a nawet rzady chcace sprostac
zmieniajacym si¢ oczekiwaniom konsumentow/obywateli musza wykazac¢ si¢
zrozumieniem, jak wazna jest transparentna i spdjna komunikacja oraz zaspoko-
i¢ stale zwickszajace si¢ potrzeby informacyjne swoich interesariuszy.

Tym zagadnieniom pos$wigcono niniejszy artykut. Dokonano w nim proby
konceptualizacji pojecia ,,ekonomia informacji” w paradygmacie public rela-
tions. Cato$¢ poprzedza wprowadzenie w problematyke asymetrii informacji.
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1. Wystepowanie asymetrii informacji
przestanka powstania ekonomii informacji

Immanentng cechg cztowieka jest umiejetno§¢ komunikowania si¢, uczenia
sie, zdobywania wiedzy, gromadzenia i wykorzystywania informacji we wszyst-
kich jego sferach zycia, w tym takze w plaszczyznie ekonomicznej. Dostep do
informacji, bieglo$¢ jej przetwarzania i wyciagania z niej logicznych wnioskow,
zawsze stwarzaly przewage konkurencyjng i mozliwos¢ dyskontowania dodat-
kowych korzysci osobom, ktore takg mozliwos¢ 1 zdolnos¢ posiadly. W literaturze
ekonomicznej sytuacj¢ t¢ nazywa si¢ asymetrig informacji. Mimo ze wystgpowala
ona w praktyce zycia gospodarczego w kazdej gospodarce, to przez cale dekady
dowodzono w teoretycznych modelach, ze rynek funkcjonuje doskonale, zakta-
dajac a priori wbrew coraz bardziej jaskrawym faktom, chociazby w postaci
powtarzajacych si¢ i coraz bardziej dolegliwych kryzysow gospodarczych, ist-
nienie informacji doskonatej [Stiglitz, 2007, s. 7-9].

Na wystepowanie asymetrii informacji wielu ekonomistéw zwracato uwage
juz w poczatkach drugiej potlowy XX w., m.in. F.A. Hayek podkreslat, ze
w modelu konkurencji doskonatej w rzeczywistosci informacji doskonalej nie
ma. Wszystkie bowiem cechy faktycznej konkurencji, takie jak reklama, inno-
wacja i obnizanie cen sg wykluczone wraz z zatozeniem istnienia informacji
doskonatej [Hayek, 1998, s. 96]. Dopiero przyznanie nagrod Nobla ekonomi-
stom zajmujacym si¢ w swoich badaniach asymetrig informacji, zmienito do-
tychczas obowigzujacy paradygmat w teorii ekonomii, dzieki czemu pojawito
sie¢ nowe podejscie, ktore nazwano ekonomia informacji.

W 1996 r. W.S. Vickrey otrzymat t¢ nagrod¢ za ekonomiczng teori¢ bodz-
cow, w ktorej uczestnicy dysponuja informacjami asymetrycznymi, a J. Mirrlees
za badania z teorii motywacji i asymetrii informacji w zarzadzaniu i podejmo-
waniu decyzji. W 2001 r. kolejng nagrod¢ Nobla w dziedzinie ekonomii przy-
znano za analiz¢ rynkow charakteryzujacych si¢ asymetrig informacji, ktorej
laureatami zostali wspolnie J.E. Stiglitz, G.A. Akerlof i A.M. Spence. J.E. Stiglitz
dokonat analizy w zakresie wystepowania réznic w dostepie do informacji eko-
nomicznych i konsekwencji z tego wynikajgcych, z jednej strony dla pracowni-
ka, z drugiej — pracodawcy, nast¢pnie kredytobiorcy i kredytodawcy oraz ubez-
pieczajacego si¢ 1 firmy ubezpieczeniowej [Stiglitz, 2007, s. 9]

G.A. Akerlof w artykule The Market for , Lemons”: Quality Uncertainty
and the Market Mechanism, opublikowanym w 1970 r. w ,,Quarterly Journal of
Economics”, przeprowadzit analize funkcjonowania rynkdéw uzywanych samo-
chodoéw, a priori charakteryzujacych si¢ dla klienta niepelng informacjg. Postu-
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zyl si¢ przyktadem rynku, na ktérym oferowane sg auta w pelni sprawne oraz
pojazdy w gorszym stanie technicznym, w amerykanskim slangu okreslane jako
»eytryny”, stad tytut artykutu [Akerlof, 1970, s. 488-500].

A.M. Spence z kolei w swojej publikacji Job Market Signaling, zamiesz-
czonej trzy lata pozniej takze w ,,Quarterly Journal of Economics”, zajat sie
jednym z wielu sposobow ograniczania wystgpowania asymetrii informacji,
jakim jest wlasnie zawarte w tytule sygnalizowanie na rynku pracy. Jego istota
polega na tym, ze pracownik o wysokich kwalifikacjach, ktéremu zaproponowa-
no usredniong stawke¢ dla nowo zatrudnionych (nizszg w relacji do innych, mniej
wykwalifikowanych), moze zasygnalizowa¢ swoja prawdziwa jakos¢ wyksztat-
ceniem, potwierdzonym zdobytymi dyplomami, certyfikatami czy tez referen-
cjami) [Spence, 1973, s. 355-374].

Ekonomia informacji zrodzona z praktyki zycia gospodarczego, uwolniona
od doktrynerskich bardzo uproszczonych zatozen dysponuje zatem lepszymi,
bardziej adekwatnymi do rzeczywisto$ci analizami rynkoéw pracy, kapitatu i towa-
row [Stiglitz, 2007, s. 9].

2. Geneza ekonomii informacji — paradygmat public relations

Poczatki ekonomii informacji w paradygmacie PR $cisle wigzg si¢ z osobg
jednego z najbardziej wybitnych polskich ekonomistow — W. Wilczynskim.
Nalezy przy tym podkresli¢, ze zanim przyznano nagrody Nobla ekonomistom
zajmujacym si¢ w swoich badaniach asymetrig informacji, Wilczynski dekade
wczesniej uznatl, ze w celu skutecznego wprowadzenia i funkcjonowania gospo-
darki rynkowej w Polsce trzeba bgdzie ogromny nacisk potozy¢ na edukacje
ekonomiczng polskiego spoleczenstwa. Chodzito o likwidacje luki informacyj-
nej — swoistej asymetrii informacji wystepujacej miedzy rzadem a spoteczen-
stwem, spetryfikowanej dodatkowo brakiem zaufania obywateli do dwczesnych
wiadz. Wilczynski mial $§wiadomos$¢, ze trzeba bedzie przyblizy¢ i wyjasnié
spoteczenstwu istote¢ i mechanizmy dziatania szeregu stabo znanych kategorii
ekonomicznych gospodarki rynkowej oraz instytucji rynkowych, m.in. takich jak:
banki, gietda, obligacje, podatki, kursy walutowe, papiery warto§ciowe, fundu-
sze inwestycyjne, ubezpieczenie na zycie itp.

Likwidacja owej luki wiedzy ekonomicznej nie byla zadaniem tatwym.
Edukacja ekonomiczna polskiego spoleczenstwa z powodu obiektywnych uwa-
runkowan pozostawiata bowiem bardzo wiele do zyczenia. Wiadomym wigc
bylo, ze w okresie nieuchronnie zblizajacej si¢ transformacji gospodarczej po-
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trzebni beda profesjonalisci — publicys$ci i dziennikarze ekonomiczni, odznacza-
jacy si¢ dwoma umiejetnosciami. Oprocz wiedzy ekonomicznej beda musieli
posiada¢ zdolno$¢ komunikowania si¢ ze spoteczenstwem, przekazywania in-
formacji 1 wyjasniania przecictnemu Kowalskiemu zawitych procesow zacho-
dzacych w rodzacej si¢ gospodarce rynkowe;j.

Z tych wiasnie powodow w Katedrze Teorii Ekonomicznych Wydziatu
Ekonomii Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, kierowanej przez W. Wilczyn-
skiego, wraz z przeprowadzaniem pierwszych liberalnych reform w okresie rza-
déw premiera M. Rakowskiego pojawila si¢ idea wprowadzenia do programu
nauczania na studiach ekonomicznych specjalnosci publicystyka ekonomiczna.
Wilczynski traktowal bowiem dziatalnos¢ publicystyczng jako réwnowazng
naukowej, poswigcajac jej bardzo wiele czasu i energii do konca swoich dni.
W licznych publikacjach i spotkaniach ttumaczyt zachodzace w transformowa-
nej polskiej gospodarce procesy, wlasnie po to, aby zniwelowaé asymetri¢ in-
formacji miedzy osrodkiem wtadzy reprezentowanym po 1989 r. przez wice-
premiera i ministra finans6w Leszka Balcerowicza a spoteczenstwem, ktére bez
tego typu dziatan bardzo latwo i szybko ulegtoby populistycznym hastom [Desz-
czynski, 2009, s. 90-99].

Ideg¢ profesora Wactawa Wilczynskiego w pelni urzeczywistnit w praktyce
jego uczen R. Lawniczak — zatozyciel 1 wieloletni kierownik Katedry Publicy-
styki Ekonomicznej i Public Relations (KPEiPR). W Polsce po 1989 r. nie mo-
glyby si¢ dokonac¢ tak glebokie przemiany ekonomiczne, polegajace na przecho-
dzeniu od silnie scentralizowanej i autarkicznej gospodarki socjalistycznej do
stworzenia solidnych podstaw do funkcjonowania mechanizméw gospodarki
wolnorynkowej i otwarcia si¢ na rynek §wiatowy, gdyby nie umiejetne do 2004 r.
kompleksowe informowanie spoteczenstwa, thtumaczenie i wyjasnianie decyzji
wladz oraz promowanie podejmowanych dziatan rzadu w taki sposob, aby uzy-
ska¢ jak najwigksza spoteczng aprobate, a przynajmniej neutralnos¢ zdecydowa-
nej wigkszo$ci obywateli. Podkreslano przy tym, ze przeprowadzane reformy sa
nieuchronne i po uptywie pewnego czasu przyniosg wszystkim korzysci, ze ich
nadrzednym celem jest sluzenie dobru publicznemu, a przede wszystkim Polsce.
Lawniczak nazwat caty kompleks tych dziatah ,,transformacyjnym public rela-
tions”, co wigcej w 2003 r. wprowadzit t¢ definicje do Swiatowej literatury [Sri-
ramesh i Vercic (red.), 2003].
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3. Pojecie ,,ekonomia informacji” — paradygmat public relations

Pojecie ,,ekonomia informacji” w bezposrednim juz odniesieniu do public
relations pojawito si¢ po raz pierwszy w pracach P. Andrzejewskiego i P. Desz-
czynskiego [2013, s. 8] oraz P. Deszczynskiego [2013, s. 213-214; 2016, s. 7-8].
Zozyto sie na to kilka przestanek.

3.1. Dylematy paradygmatu public relations ekonomii informacji

Katedra Publicystyki Ekonomicznej i Public Relations jest pierwsza na
$wiecie i pozostaje jedyng w Europie, ktora funkcjonuje w ramach uniwersytetu
ekonomicznego pod nazwa PR. Prowadzone w niej badania naukowe, niezalez-
nie od utozsamiania si¢ z dorobkiem i dziatalno$cig Wilczynskiego, nie zamykaty
si¢ tylko do traktowania PR, jako funkcji zarzadzania w skali mikro- i mezoeko-
nomicznej [Wojcik, 2013, s. 853-863], ale z uplywem czasu dotyczyly w coraz
wickszym zakresie rowniez ptaszczyzny makro- i megaekonomicznej. Tym sa-
mym dorobek naukowy pracownikow KPEiPR nabrat pionierskiego charakteru
i objal nowe perspektywy badawcze public relations, bezposrednio nawigzujace
do dorobku ekonomii informacji.

Transformacyjne public relations sformulowane przez R. Lawniczaka, ge-
nialne w swojej nazwie i adekwatne w treSci do sytuacji pierwszego okresu
transformacji w Polsce, ma jednak dwa mankamenty. Zostalo wyodrebnione
w oparciu o kryterium historyczne. W rezultacie predzej czy pdzniej przejscie
Polski z systemu komunistycznego do systemu funkcjonujacego w dojrzalych
zachodnich demokracjach trzeba bedzie uzna¢ za zakonczone [Deszczynski,
2009, s. 90-99] Wielu naukowcoéw za cezurg t¢ uznaje przystapienie Polski do
Unii Europejskie;j.

Transformacyjne public relations ma tez szerszy niz tylko ekonomiczny
wymiar [Lawniczak, 2005, s. 27]. 1 tutaj pojawit si¢ problem, w kontekscie
ubiegania si¢ o kolejne stopnie naukowe z nauk ekonomicznych. W polskiej
nauce od wielu juz lat istniat bowiem jej podzial. Co wigcej, wbrew swiatowym
tendencjom i zdrowemu rozsadkowi, proces ten nadal poszerza si¢. Przyktadowo
nauki ekonomiczne zostaly podzielone juz nie tylko na ekonomie, zarzadzanie,
towaroznawstwo, ale rowniez finanse. Dla public relations, ktore byty i zawsze
beda miaty interdyscyplinarny charakter, tego rodzaju zachodzace procesy sa
wysoce niepokojace. Trudno bowiem ex definitione, wtasnie z powodu interdy-
scyplinarno$ci, okresli¢ badaczowi zajmujacemu si¢ public relations najpierw
dziedzing nauki, a potem w jej ramach dyscypling, w jakiej nalezy umiesci¢ jego
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naukowy dorobek. Przyktadowo w naukach ekonomicznych weryfikacja, czy PR
wchodzi w sktad nauki o zarzadzaniu czy ekonomii sprawia niemate klopoty.
W przypadku, gdy mniej wiecej udzialy te sa bliskie 50%, naukowiec bedzie
prawie zawsze narazony na odrzucenie jego dorobku ze strony specjalistow za-
rowno reprezentujacych nauki o zarzadzaniu, jak i ekonomie, niezaleznie od
warto$ci uzyskanego dorobku badawczego.

W o wiele gorszym potozeniu znajduje si¢ naukowiec zajmujacy si¢ public
relations na pograniczu nauk ekonomicznych i politologii, tak jak to jest w przy-
padku transformacyjnego public relations. Woéwczas bowiem w Polsce dla poli-
tologow bedzie ekonomista, a dla ekonomistow politologiem. W takim przypad-
ku szanse na uzyskanie statusu samodzielnego pracownika naukowego i awansu
w zasadzie sa niewielkie. W tej sytuacji zasadniczym zagrozeniem jest poswig-
cenie glownej uwagi nie na rozwigzywaniu konkretnych problemow badaw-
czych, ale analizowaniu, czym sg public relations? Czy wchodza w sktad polito-
logii, czy moze jednak nauk ekonomicznych? W takim przypadku pozostaje
dylemat, czy w zakresie nauk o zarzadzaniu czy ekonomii i w jakich relacjach
pozostaja do nowo wyodrebnionych w naukach ekonomicznych finansow.
Wszystko to razem przypomina niewlasciwe scholastyczne praktyki z bardzo odle-
glej juz epoki. Nie chodzi tutaj zreszta jedynie o public relations, ale o co$ znacznie
wazniejszego — zubozenie naukowej perspektywy badawczej. Szatkowanie nauki
w dobie globalizacji, tworzenie kolejnych dyscyplin i specjalno$ci moze prowadzi¢
polska nauke jedynie na manowce. By¢ moze problem ten zostanie rozwigzany
podczas Narodowego Kongresu Nauki w Krakowie 19-20 wrzesnia 2017 .

Nie moze zatem dziwi¢, ze w tych uwarunkowaniach dwaj pierwsi kierow-
nicy KPEiPR tytuty profesorskie uzyskali wprawdzie z ekonomii, ale ze specjal-
nosci ekonomia migdzynarodowa. Pierwsi absolwenci specjalnosci publicystyka
ekonomiczna, a nastgpnie pracownicy naukowi KPEiPR W. Rydzak i J. Trgbec-
ki, chcieli zdoby¢ status samodzielnego pracownika nauki bezposrednio z public
relations, tym bardziej ze od poczatku swojej kariery naukowej koncentrowali
si¢ na tej specjalnosci. Bedac recenzentem w obydwu kolokwiach habilitacyj-
nych stangtem przed dylematem, jak przekona¢ cztonkéw Rady Wydziatu Eko-
nomii — samodzielnych pracownikow naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu — Ze znaczacy dorobek naukowy obydwu habilitantow z zakresu
public relations ma jednak wymiar ekonomiczny.

Majac wieloletnie doswiadczenie managerskie z pracy w przedsigbiorstwach
miedzynarodowych, miatem $§wiadomos$¢, jak wielka role w ich funkcjonowaniu
odgrywa informacja i szeroko rozumiane komunikowanie si¢ wewnetrzne i ze-
wnetrzne z cata grupg bezposrednich oraz posrednich interesariuszy i w jak
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ogromnym stopniu wszystko to razem wptywa na ostateczny wyniki finansowy
korporacji. I tak doszedtem do przekonania, Ze najbardziej adekwatnym okresle-
niem dorobku naukowego pracownikéw KPEiPR w ptaszczyznie gospodarczej
bedzie wiasnie ekonomia informacji. Kolokwium habilitacyjne W. Rydzaka
w 2012 r. zakonczylo sie powodzeniem. W ten sposdb przeszedt do historii jako
pierwszy doktor habilitowany nauk ekonomicznych w zakresie ekonomii, ze
specjalno$ci public relations. Rok p6zniej osiggnigcie to stalo si¢ takze udziatem
J. Trgbeckiego. W obydwu przypadkach bardzo rzeczowe recenzje K. Wojcik —
guru polskiego public relations, przyczynity si¢ do tego sukcesu.

3.2. Definicja ,,ekonomii informacji” — paradygmat public relations

Ekonomia informacji w paradygmacie public relations powstata w zwigzku

z istnieniem luki informacyjnej w wiedzy ekonomicznej wystepujacej w polskim

spoleczenstwie przechodzacym z gospodarki centralnie planowanej do gospo-

darki opartej o mechanizmy wolnorynkowe. O ile asymetria informacji, wyste-
pujaca w wysoko rozwinigtych panstwach Zachodu, wynikata gtéwnie z braku
transparentno$ci (chodzi przede wszystkim o jawnos$¢ i rowny dostep do infor-
macji) oraz zwlaszcza w przeszlosci z przyjetych zatozen doktrynalnych w teo-
riach ekonomii, to w Polsce niezaleznie od przedstawionych wyzej barier miala

i ma nadal podtoze historyczne i strukturalne, czego egzemplifikacja sa cyklicz-

ne sukcesy i zwycigstwa wyborcze partii odwolujacych sie do populistycznych

hasel, nastepnie weryfikowanych twardymi realiami ekonomicznymi, w jakich
znajduje si¢ polska gospodarka. W tych specyficznych uwarunkowaniach musia-
fa si¢ narodzi¢ ekonomia informacji w paradygmacie public relations wtasnie po
to, aby te zdecydowanie silniejszg niz na Zachodzie asymetri¢ informacji neutra-
lizowac.

Ekonomia informacji w paradygmacie public relations oznacza komplek-
sowg analize¢ i badania:

e w jakim zakresie informacja wptywa na gospodarke i decyzje gospodarcze
podmiotow we wszystkich ekonomicznych plaszczyznach, poczawszy od
mikro-mikro-, mikro-, mezo-, makro-, a na megackonomicznej skonczywszy,

e w jaki sposob pojawiajace si¢ informacje wlasne, jak i te zewnetrzne, na kto-
re nie mamy wptywu, mozna z punktu widzenia wynikéw ekonomicznych
firmy, korporacji, branzy, gospodarki, ugrupowania integracyjnego, strefy
walutowej optymalizowac.



58 Przemystaw Deszczynski

Wprawdzie powstanie ekonomii informacji w paradygmacie PR ma polskie
korzenie, ale wraz z dynamicznym rozwojem sieci Internet, a zwtaszcza mediow
spotecznosciowych rola narzedzi public relations, a zwlaszcza internetowego PR
w komunikowaniu na catym $wiecie gwaltownie wzrosta [Deszczynski, 2012].
Tym samym ekonomia informacji w paradygmacie public relations uzyskala
wymiar uniwersalny, co zostato potwierdzone podczas migdzynarodowej konfe-
rencji EUPRERA, ktora odbyta si¢ w dniach 1-3 pazdziernika 2015 r. w Oslo.

Fenomen sieci internetowej polega na tym, ze w zasadzie wszyscy wiedzg
wszystko o wszystkich 1 wszystkim, a jezeli jeszcze nie wiedzg, to jest tylko
kwestia czasu, kiedy te informacje si¢ upowszechnia. Co wigcej dziatania podje-
te w jednym miejscu powodujg natychmiastowe konsekwencje w wielu réznych
sferach zycia gospodarczego na §wiecie i to czgsto o lawinowym charakterze.
Rozwoj sieci internetowej przyczynia si¢ zatem w coraz wigkszym stopniu do
redukcji asymetrii informacji, tym bardziej ze obecnie informacja jest prosta do
artykulowania i tania w proliferacji, bardzo trudna do zachowania statusu $cisle
tajnej oraz ochrony i kontroli nawet w niedemokratycznych panstwach'. Proce-
som tym sprzyja rdéwniez postepujacy wzrost poziomu wspotczynnikéw skolary-
zacji na studiach wyzszych i zmniejszanie si¢ procentowego udziatu liczby anal-
fabetow w populacji swiata. W efekcie mamy coraz bardziej réwnoprawng
komunikacje¢ dwustronng, bedaca warunkiem sine qua non zmniejszania si¢ zja-
wiska asymetrii informacji w gospodarce.

Z drugiej strony Brexit i wygrana D. Trumpa w USA pokazuja, Ze internet
moze by¢ wykorzystany do dezinformacji, ze jako$¢ ksztalcenia jest niewystar-
czajaca, ze ludzie nie potrafig podejmowac racjonalnych decyzji. Wszystko to
razem obliguje do zainicjowania intensywnych badan nad przyczynami tej nie-
pokojacej sytuacji i znalezieniu rozwigzan, ktore bedg w przysztosé jej zapobie-
gac. Znaczaca role w tym zakresie moze odegra¢ wlasnie ekonomia informacji.

Podsumowanie

Ekonomia informacji powstala z zapotrzebowania praktyki zycia gospodar-
czego. Dzigki niej ekonomisci dysponujg lepszymi, bardziej adekwatnymi do
rzeczywistosci analizami rynkéw pracy, kapitalu, towardow i ustug, przyczynia-
jac si¢ w ten sposob do bardziej optymalnego wykorzystywania potencjatu

' Internet w 2005 r. uznano za szosta wladze (obok wladzy ustawodawczej, wykonawczej, sa-
downiczej, mediow i kapitatu) ze wzgledu na postepujacy wzrost znaczenia opinii publicznej,
a tym samym ztagodzenie deficytu demokracji [Deszczynski, 2005, s. 208-209].
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tkwigcego w firmach, korporacjach, branzach, w gospodarkach poszczegoélnych
panstw oraz w gospodarce $wiatowej. Ekonomia informacji w paradygmacie pu-
blic relations jest jej rozwini¢gciem 1 odpowiedzia, z jednej strony na specyficzne
uwarunkowania transformujacej si¢ polskiej gospodarki, z drugiej za$ na dyna-
micznie rozwijajace si¢ technologie informacyjne, ktore catkowicie zmienily na-
szg rzeczywisto$¢ gospodarczg. Tak naprawde ich skutki nie sg jeszcze do konca
przewidywalne zwlaszcza w dhugim okresie. Pewnym jest natomiast, ze rola in-
formacji i komunikowania w zyciu czlowieka bedzie si¢ nadal zwigkszac.
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CONCEPTUALIZATION OF THE NOTION OF INFORMATION ECONOMICS
— THE PARADIGM OF PUBLIC RELATIONS

Summary: The article introduces the issue of information asymmetry an attempts to
conteptualize the term “economy of information” in the light of public relations para-
digm. The economy of information emerged as a response for the requirements of the
business practice. It impacts positively the economic life by delivering more detailed and
adequate analyses of labour, capital, goods and services market. Hence it activates the
idle potential hidden at different levels of the economy, ranging from a single company
to a global level.

Keywords: information economics, public relations, information asymmetry.



