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Wprowadzenie

Problematyka public relations od kilku juz dekad cieszy si¢ coraz wigk-
szym zainteresowaniem wsrod naukowcow, zwlaszcza politologow i psycholo-
gow, ale takze ekonomistow i socjologéw oraz politykow, jak roéwniez miedzy-
narodowej opinii publicznej. W Polsce momentem przetomowym dla rozwoju
public relations stala si¢ zapoczatkowana w 1989 roku transformacja ustrojowa.
Polegata ona na przechodzeniu od silnie scentralizowanej i autarkicznej gos-
podarki socjalistycznej do stworzenia solidnych podstaw dla funkcjonowania
mechanizméw gospodarki wolnorynkowej i otwarcia si¢ na rynek $wiatowy.
Sposrod wielu czynnikow, ktére przyczynity sie do sukcesu polskiej transfor-
macji, znaczaca role odegralo transformacyjne public relations.

Pojecie to zostalo po raz pierwszy sformutowane i wprowadzone do literatu-
ry Swiatowej przez profesora Ryszarda Lawniczaka — zatozyciela i wieloletniego
kierownika Katedry Publicystyki Ekonomicznej i Public Relations na Wydzia-
le Ekonomii éwczesnej Akademii Ekonomicznej w Poznaniu'. Katedra ta byta

! Szerzej na temat pojecia transformacyjnego public relations por. R. Lawniczak, Transition public
relations — an instrument of systemic transformation in Central and Eastern Europe, w: Public
Relations Contribution to Transition in Central and Eastern Europe. Research and practice, red.
R. Lawniczak, Poznan 2001, s. 7-18.
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pierwsza i pozostaje jedyna w Europie, ktora funkcjonuje w ramach uniwersytetu
ekonomicznego pod szyldem public relations. Na Wydziale Ekonomii Uniwer-
sytetu Ekonomicznego w Poznaniu udato si¢ wypromowac trzech doktoréw
nauk ekonomicznych ze specjalnoscia public relations oraz w 2012 roku pierw-
szego 1 jak dotad jedynego w Polsce doktora habilitowanego nauk ekonomicz-
nych w zakresie ekonomii, ze specjalnoscia public relations.

Stowo ,,udalo” zostalo uzyte nieprzypadkowo, poniewaz w srodowisku nau-
kowym w Polsce, zwlaszcza ekonomicznym, problematyka public relations
wzbudzala i jak si¢ okazuje wzbudza nadal wiele kontrowersji. Wtasnie owe
kontrowersje i rownoczesnie moznos$¢ bezposredniego aktywnego uczestnictwa
w charakterze recenzenta doktoratow i habilitacji z zakresu public relations na
Wydziale Ekonomii macierzystej uczelni sktonity autora niniejszej publikacji do
podjecia proby konceptualizacji pojecia public relations oraz zainicjowania dys-
kusji i poszukiwania odpowiedzi na pytania: czym jest public relations w 2012
roku? Jakie jest jego miejsce w nauce polskiej, w tym zwlaszcza w ramach nauk
ekonomicznych? Cato$¢ poprzedza identyfikacja kluczowych stymulant rozwoju
public relations w perspektywie historycznej, przeglad dotychczasowych prob
definiowania public relations wraz z wlasna propozycja rozumienia tego pojecia
i wyodrebnienia jego najwazniejszych form.

1. Geneza public relations

Znajomo$¢ genezy kazdego pojawiajacego sig istotnego zjawiska, zaistnie-
nia i osiagnigcia sukcesu przez panstwo czy tez dana organizacj¢ nalezy do pod-
stawowych kanondéw wiedzy, ktore umozliwiaja zrozumienie i sformutowanie
odpowiedzi na pytania, dlaczego to ,,co$” pojawilo si¢ wtasnie wtedy — kategoria
czasu i tutaj — kategoria przestrzeni. ROwnie istotne jest uswiadomienie sobie, ze
wypracowanie rozwiazan optymalnych w funkcjonowaniu spoteczenstwa zaw-
sze wymaga czasu i uczenia si¢ na blgdach. Tym wlasnie nauki spoteczne r6znia
si¢ od nauk przyrodniczych, ze zidentyfikowanie zachodzacych w spoteczen-
stwie prawidlowosci nie oznacza jeszcze, ze maja one uniwersalny i ponadcza-
sowy charakter. Nawet jesli je odkryjemy, nie mozemy by¢ pewni, czy w innym
miejscu beda one takze wystgpowac (szeroko rozumiany determinizm terytorial-
ny) oraz czy wraz z uptywem czasu nie nastapi ich dezaktualizacja (determinizm
czasowy). Z tych wtasnie wzgledow nieco miejsca w artykule po§wigcono gene-
zie public relations.

Towarzyszy ono cztowiekowi od poczatkéw naszej cywilizacji. Dziatania
w tej formie nie byly sygnowane obecna nazwa, nie tylko dlatego, ze znaczenie
i zakres ich stosowania byt wowczas nieporéwnywalnie mniejszy, ale rowniez
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z powodu dominacji taciny i greki, dla ktérych jezyk angielski nie stanowit zad-
nej alternatywy, bo po prostu jeszcze nie zaistniat. Public relations w przesztosci
dominowato w sferze politycznej. Gospodarka w poréwnaniu z czasami dzisiej-
szymi byla bowiem bardzo stabo rozwinig¢ta i zdecydowana wigkszos¢ PKB
— blisko 100% — powstawala w rolnictwie. Konstatacja ta jest o tyle wazna, ze
dominacja rolnictwa przez cate wieki okazata si¢ skutecznym hamulcem rozwo-
ju gospodarczego, a tym samym cywilizacyjnego’. Public relations w wymiarze
profesjonalnym moze natomiast zaistnie¢ i zaistnialo dopiero na okreslonym
wysokim poziomie rozwoju spoteczno-gospodarczego. Nieprzypadkowo to Stany
Zjednoczone sa kolebka public relations, gdyz to wtasnie one w minionym stu-
leciu staly sig¢ potega gospodarcza, ktora zapewnita im na cate dekady status
supermocarstwa politycznego i militarnego.

Juz w Deklaracji niepodlegtosci uchwalonej 4 lipca 1776 roku pod wpty-
wem pogladow myslicieli o§wieceniowych, w tym przede wszystkim Johna
Locke’a, znalazty si¢ sformutowania, w ktorych zapowiadano, ze obywatel prze-
stanie by¢ przedmiotem wladzy, a stanie si¢ jej podmiotem, legitymizujac man-
dat wtadz do jej sprawowania w wolnych, demokratycznych wyborach®. Zasady
te zostaly potwierdzone w pierwszej na $wiecie demokratycznej Konstytucji
USA. Roéwnie wazne bylo jeszcze przyjecie pierwszych dziesigciu poprawek
do Ustawy zasadniczej w postaci Karty Praw, ktora zaczgta obowiazywac od 15
grudnia 1791 roku. Z punktu widzenia perspektyw rozwoju dla public relations
kluczowe znaczenie miata pierwsza poprawka, w ktorej obywatelom zagwaran-
towano, ze ,,Zadna ustawa Kongresu nie moze wprowadzi¢ religii ani zabroni¢
swobodnego praktykowania jej, ogranicza¢ wolnosci stowa lub prasy ani prawa
ludu do spokojnych zgromadzen lub do sktadania naczelnym wladzom petycji
o naprawienie krzywd’”.

Poczatkowo public relations w USA mialo, podobnie jak w poprzednich
epokach, wysoce instrumentalny charakter, stojac w sprzecznosci z elementar-
nymi wymogami etyki. Dotyczy to w pierwsze]j kolejnosci sfery gospodarcze;j.
Dazenie do maksymalizacji zysku za wszelkg ceng powodowato, ze trudno wtas-
ciwie nazwac te relacje public relations. Mialy one jednostronny charakter i stu-
zyly biznesowi, w tym przede wszystkim wielkim korporacjom wykorzystujacym

% Ludno$¢ wiejska i matych miasteczek niezmiennie od wiekéw zachowuje konserwatywna posta-
we 1 wszelkie nowosSci przyjmowane sa przez nig znacznie wolniej. Za przyklad moze tutaj stu-
zy¢ rozw0j chrzesécijanstwa, ktory miat miejsce w miastach, a mieszkancy wsi dlugo jeszcze po-
zostawali w politeistycznej wierze. W jezyku facinskim wiesniak to paganus, stad wywodzi si¢
wlasnie okreslenie poganin. W USA udzial rolnictwa w PKB systematycznie malat i obecnie
wynosi ok. 3%.

3 Por. Konstytucje Wielkiej Brytanii, Stanéw Zjednoczonych, Belgii, Szwajcarii, red. A. Burda
i M. Rybicki, Wroctaw-Warszawa-Krakow 1970, s. 60.

4 Konstytucja Stanéw Zjednoczonych Ameryki, Wydawnictwo Sejmowe, Warszawa 2002, I po-
prawka.
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swoja monopolistyczna przewage. Dopiero obawa wiladz przez niepokojami
spotecznymi, rosnacy w site w Europie ruch robotniczy artykutujacy radykalne
postulaty, aktywno$¢ medidow w ujawnianiu nierzadko skandalicznych praktyk
zmusity wladze do podjecia legislacyjnych inicjatyw, ktore regulowaty normy
postgpowania przedstawicieli biznesu, do$¢ skutecznie ktadac tame tego rodzaju
niekorzystnym zjawiskom. W rezultacie pojawita si¢ szansa na ksztaltowanie
1 uprawianie public relations, ktore oddawatoby w petni istote tej nazwy. W lite-
raturze amerykanskiej za tworcg nowoczesnego public relations uznaje si¢
Ivy’ego Ledbettera Lee, ktory poczawszy od 1903 roku konsekwentnie glosit
poglad, ze ,spoteczenstwo nalezy informowac szczerze, otwarcie, dokladnie
i zdecydowanie, a firma powinna dazy¢ do zdobycia zaufania i reputacji w spo-

teczenstwie™.

2. Stymulanty rozwoju public relations

W dotychczasowym rozwoju public relations mozna wyrdznic trzy podsta-
wowe kryteria — polityczno-geograficzne, przedmiotowe i technologiczne, ktore
przyczynity si¢ w ostatnim okresie do spektakularnego wzrostu ich znaczenia
W zyciu spoteczno-politycznym i gospodarczym w uktadzie migdzynarodowym,
jak i w skali poszczeg6lnych panstw.

W przypadku pierwszego kryterium stymulanta stato si¢ systematyczne roz-
szerzanie na §wiecie demokratycznej formy rzadow, wzrost oddziatywania mig-
dzynarodowej opinii publicznej, utrwalania i pojawiania si¢ coraz liczniejszych
grup osob, ktore nie boja si¢ zadawaé wltadzom trudnych i wysoce zasadnych
pytan, a przede wszystkim coraz lepsze i skuteczniejsze egzekwowanie prawo-
rzadno$ci, nawet w niedemokratycznych panstwach. Procesom tym sprzyjat
wzrost poziomu wspotczynnikow skolaryzacji na studiach wyzszych i zmniej-
szanie si¢ procentowego udziatlu liczby analfabetéw w populacji §wiata. W efek-
cie mamy coraz bardziej rownoprawna komunikacj¢ dwustronng miedzy szero-
ko rozumiana wiadza, wykraczajaca poza jej monteskiuszowski® paradygmat,
a spoteczenstwem. Uchwalenie Powszechnej Deklaracji Praw przez Zgromadze-
nie Ogolne ONZ w dniu 10 grudnia 1948 roku w Paryzu, a nastgpnie konsek-
wentne dopominanie si¢ o ich realizacj¢ w praktyce przez miedzynarodowa opini¢

5 F.P. Seidel, The practice of public relations, New Jersey 2001, s. 30-31.

% Chodzi o nickwestionowana przez nikogo czwarta wtadz¢ mediéw. Za piata wiadz¢ mozna uznaé
z kolei kapital migdzynarodowy. Do roli széstej wladzy aspiruje Internet. Por. P. Deszczynski,
Lobbying in transformation of Polish economy, w: Introducing Market Economy Institutions and
Instruments: The Role of Public Relations in Transition Economies, red. R. Lawniczak, Wydaw-
nictwo Piar.pl, Poznan 2005, s. 156-157.
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publiczna, wspierana dzialalnos$cia organizacji pozarzadowych i coraz pote¢zniej-
szych mediow, zwlaszcza elektronicznych, spowodowato, ze w coraz wigkszej
liczbie panstw i w coraz wigkszym stopniu obywatela traktuje si¢ jako podmiot,
ktoremu wiladza winna stuzy¢. Przelomowe okazaty si¢ tutaj zapoczatkowana
w Polsce ,,Jesien Ludéw” w Europie Srodkowo—Wschodniej, zburzenie ,,muru
berlinskiego” w 1989 roku i bedacy konsekwencja tych wydarzen upadek
Zwiazku Sowieckiego w 1991 roku. Réwnolegle demokratyczna forma sprawo-
wania wladzy zaczela utrwala¢ sig¢ w panstwach Ameryki Lacinskiej i w Afryce
Potudniowe;j.

Wydarzenia te oznaczaly, ze w systemie stosunkow mig¢dzynarodowych
zwycigzyly wartosci, ktore legly u podstaw powstania amerykanskiego panstwa,
tym cenniejsze jednak, Zze obecnie nie wiaza si¢ one z interwencja USA w ich
obronie, tak jak to miato miejsce pod koniec I i II wojny §wiatowej, a nastepnie
w okresie trwania systemu bipolarnego, ale sa $wiadomym wyborem wielu spo-
teczenstw i wladz na calym $§wiecie. Szeroko rozumiana wolno$¢ polityczna
i ekonomiczna, wywodzaca si¢ z doktryny liberalnej, i prawo do informacji
— atrybuty upodmiotowienia cztowieka — przestaly mie¢ na $wiecie racjonalna
alternatywe, takze w perspektywie historycznej. Proces ten systematycznie po-
stepuje i nie da si¢ go juz zatrzymac, chociaz moga wystapi¢ jeszcze rdézne okre-
sowe przeszkody przy jego realizacji.

Kryterium przedmiotowe z kolei obejmuje, obok tradycyjnej problematyki
politycznej i spotecznej, takze sfere nauk ekonomicznych. Co wigcej, w coraz
wigkszym zakresie public relations wkracza w jej wszystkie plaszczyzny — juz
nie tylko mikroekonomii i mezoekonomii, tak jak to mialo miejsce w okresie
dziatalno$ci Ivy’ego Ledbettera Lee, ale rowniez makroekonomii i metackono-
mii. Coraz bardziej doceniany jest tez przez wtascicieli matych firm reprezentu-
jacych sfer¢ mikro — mikroekonomii. W przypadku makroekonomii, a przede
wszystkim metaekonomii, kluczowa rol¢ odegral dynamicznie dokonujacy sie
w ostatnich dekadach proces globalizacji. Prowadzi on konsekwentnie do osta-
bienia roli panstwa, jego suwerenno$ci, co mozna zatem nazwac deterytorial-
noscia’. Wyzwania z tym zwiazane sa tym wigksze, ze dziatania podejmowane
w warunkach globalizacji ulegaja znacznej deformacji jako wypadkowa dziatan
wielu podmiotéw. Co wigcej, z uptywem czasu stale wzrasta ich liczba i nie-
zalezno$¢ w zakresie podejmowanych decyzji. W rezultacie niezwykle trudno
osiagna¢ stan (a w zasadzie jest to obecnie juz niemozliwe w skali pojedynczego
panstwa), aby owa wypadkowa odpowiadata przyjetym zalozeniom i oczekiwa-
niom, zwlaszcza jezeli sa to panstwa, ktore w stosunkach migdzynarodowych
odgrywaja niewielka rolg. W tych warunkach wzrasta zapotrzebowanie na in-

7 Szerzej na ten tematy: P. Deszczynski, Przestrzen i czas jako determinanty polityki gospodarcze;,
,»Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjologiczny” 2009, nr 1, s. 91-103.
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formacje, na szybkos$¢ jej uzyskiwania, na umiejgtne jej zardowno odczytywa-
nie, jak i kreowanie, a wigc to, czym zajmuje si¢ public relations. W rezultacie
w XXI wieku z public relations musza si¢ liczy¢é wszyscy, nawet najpotezniejsi
decydenci $wiata, jezeli chca efektywnie i skutecznie osiaga¢ zamierzone cele,
czego liczne przyktady mozna zaobserwowaé w trakcie obecnego przedituza-
jacego si¢ kryzysu finansowego i gospodarczego na $wiecie, w tym przede
wszystkim w strefie euro.

Wzrost znaczenia public relations, tak szybki i spektakularny, nie byltby
mozliwy bez dokonujacego si¢ dynamicznie postgpu technologicznego, w tym
gtownie w dziedzinie nowych technologii komunikacyjnych. Owa dynamicz-
no$¢ polegata z jednej strony na radykalnym skréceniu okresu oczekiwania na
pojawienie si¢ kolejnego, jeszcze bardziej zaawansowanego technologicznie
wynalazku, z drugiej za$ na blyskawicznym wrecz ich upowszechnianiu. O ile
pierwsza rewolucja informacyjna zostata dokonana pod wpltywem wynalazku
J.G. Gutenberga stosunkowo p6zno, bo w I potowie XV wieku, to trzeba bylo
nastgpnie czekac jeszcze dtuzej, bo az prawie pige¢ wiekow, by u progu XX wieku
pojawilo si¢ radio. Dalsze osiagnigcia w technologiach komunikacyjnych naste-
powaly juz znacznie szybciej — w 1929 roku BBC rozpoczgla eksperymentalne
nadawanie programu telewizyjnego. Kolejnym krokiem juz po II wojnie §wia-
towej byty telewizja kablowa, satelitarna, kasety wideo, przenosne kamery, tele-
faksy, telefony komorkowe. Ukoronowaniem tego procesu, polegajacego na
wzroscie szybkosci obiegu i dostepu do informacji, jest powstanie i rozwoj sieci
WWW oraz Internetu. Wszystko to razem sprawito, ze czynnikiem decydujacym
we wszystkich aspektach zycia cztowieka XXI wieku stal si¢ §wiatowy obieg
informacji®. Na tym wiasnie polega fenomen wzrostu znaczenia public relations.

Niewatpliwie w najwigkszym stopniu przyczynilo si¢ do tego powstanie
sieci WWW i Internetu. Dzigki temu w zasadzie wszyscy wiedza wszystko
o wszystkich i wszystkim, a jezeli jeszcze nie wiedza, to jest tylko kwestia czasu,
kiedy te informacje si¢ upowszechnia. Co wigcej, dziatania podjete w jednym
miejscu powoduja natychmiastowe konsekwencje w wielu réznych obszarach na
Swiecie, w tym w coraz wickszym zakresie wlasnie takze w sferze zycia gospo-
darczego. Spektakularno$¢ nowych technologii komunikacyjnych — sieci WWW
i Internetu — ma réwniez swoje wymierne ekonomiczne uzasadnienie. W nau-
kach ekonomicznych przyjmuje sig, ze rynek jest wysoce atrakcyjny dla inwes-
tordéw, jezeli obejmuje co najmniej 50 min konsumentéw. Z tych tez wzgledow
tak wielka rolg w gospodarce $wiatowej odgrywa rynek amerykanski, ktory wielo-

8 Guru zarzadzania Peter F. Drucker w 2001 r. stwierdzil, Ze ,,Globalizacja nie oznacza sprzedawa-
nia na catym §wiecie towar6w i ustug. Oznacza $wiatowy obieg informacji. On staje si¢ czynni-
kiem decydujacym”. P.F. Drucker, O zarzadzaniu, spoleczenstwie i gospodarce, Wydawnictwo
MT Biznes Sp. z 0.0., Warszawa 2009, s. 216.
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krotnie przekracza t¢ liczbg. W dodatku amerykanscy konsumenci dysponuja per
capita bardzo wysokimi dochodami, ktére tg atrakcyjnos$¢ jeszcze bardziej
zwigkszaja. Fenomen sieci WWW i Internetu, niezaleznie od fenomenu techno-
logicznego, polegat wlasnie na bardzo szybkim, trwajacym zaledwie pig¢ lat
osiagnigciu tej magicznej liczby 50 miIn uzytkownikéw, w dodatku relatywnie
dobrze materialnie sytuowanych. Przyktadowo radio potrzebowato na uzyskanie
analogicznego rezultatu az 38 lat, telewizja 13, a telewizja kablowa 10.

Rozwoj sieci WWW 1 Internetu zapoczatkowat zmiany w procesie przeka-
zywania 1 dostgpu do informacji i co rownie istotne — w komunikacji pomigdzy
jego uzytkownikami, ktéra odbywa sig przy uzyciu coraz to nowszych rozwia-
zan. Bill Gates, uznawany za uosobienie rewolucji informatycznej dokonanej
w XX wieku stwierdzil, ze ,Internet jest jak fala przyptywu, zmyje prawie
wszystkie przemysly i zatopi tych, ktoérzy nie naucza si¢ ptywacé”. Proroctwo
Gatesa zostalo potwierdzone w praktyce. Dzisiaj mozna juz rzeczywiscie uznac,
ze jezeli czego$ nie ma w sieci, to w zasadzie nie istnieje. Dotyczy to ludzi, in-
stytucji i organizacji, a takze produktow i ustug. Jezeli nawet zachowat si¢ pod-
miot, ktorego nie ma w sieci i prowadzi jeszcze jaka$ dziatalnos$é, to i tak bedzie
on systematycznie marginalizowany, nie ma wigkszych szans na pozostanie na
rynku i jest tylko kwestia czasu, kiedy zostanie z niego wyeliminowany. Z tych
wlasnie powodow nalezy szczegdlna wagg przywiazywaé do internetowego
public relations.

3. Istota i pojecie public relations

Termin public relations po raz pierwszy zostat sformutowany, cho¢ nie zde-
finiowany, przez autora tekstu Deklaracji niepodleglosci, przysztego wicepre-
zydenta i prezydenta USA Thomasa Jeffersona. Public relations od poczatku
miato interdyscyplinarny charakter, trwale zakotwiczony w naukach spotecz-
nych. Obszar zainteresowania i oddziatywania public relations z uptywem czasu
rozszerzal si¢ na coraz to nowe dziedziny zycia cztowieka, co wigcej, proces ten
trwa nadal. W tym tkwi sita public relations, ale rbwnocze$nie w takiej sytuacji
musialy si¢ pojawi¢ problemy z wypracowaniem jednoznacznej i powszechnie
akceptowalnej definicji. Dotychczasowe sa odzwierciedleniem specyfiki dzie-
dzin, z ktorych ich autorzy si¢ wywodzili i celow, ktére dzigki tak przedstawio-
nej definicji chcieli osiagnaé, przyjgtego przez nich systemu wartosci, a takze
stanowia opis konkretnych rezultatow dziatan public relations. Sposrod ponad
dwoch tysigcy definicji public relations dla egzemplifikacji problemu przedsta-
wiono ponizej te najbardziej reprezentatywne, kierujac si¢ dwoma kryteriami
— wypracowana i uznang pozycja naukowa ich autoréw czy instytucji i organiza-
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cji oraz dominujacymi nurtami, odzwierciedlajacymi dotychczasowe funkcjono-
wanie w teorii i praktyce PR.

Ivy Ledbetter Lee — tworca na nowo ksztattowanego public relations,
w Deklaracji zasad z 1906 roku wprawdzie nie zdefiniowat wprost, co rozumie
pod pojeciem public relations, ale przedstawil jego istote obowiazujaca takze
ponad 100 lat pozniej. Stwierdzil, ze ,,(...) naszym celem jest szczere i otwarte
dostarczanie prasie i spoteczenstwu (...), w imieniu instytucji gospodarczych
i publicznych, aktualnych i szczegotowych informacji na warto$ciowe i intere-
sujace tematy”’. Tym samym w miejsce instrumentalnego indoktrynacyjnego
monologu pojawita si¢ koncepcja public relations oparta na dialogu. Obowiazuje
ona do dnia dzisiejszego i polega na wzajemnej rownoprawnej komunikacji
i dazeniu do poszukiwania obustronnych kompromisow.

Edward Luis Bernays, ktory z kolei spopularyzowat pojecie public relations
w miejsce skompromitowanej propagandy, uwazat, ze PR to dostarczanie ,,infor-
macji przekazywanej otoczeniu, perswazji kierowanej w stron¢ otoczenia, ma-
jacej na celu zmiang postaw i dziatan instytucji z jej otoczeniem, jak rowniez
otoczenia z instytucja”'’.

Migdzynarodowe Stowarzyszenie Public Relations (International Public
Relations Association — IPRA), skupiajace przede wszystkim praktykow, za PR
uznaje ,,planowe, systematyczne i metodyczne zabiegi, majace na celu podnie-
sienie wartosci firmy oraz zrozumienie i zaufanie w otoczeniu przy zastoso-
waniu okre§lonych procesow komunikacyjnych'.

Sam Black uwaza, ze ,,Public relations to sztuka i nauka osiggania harmonii
z otoczeniem poprzez wzajemne porozumienie oparte na prawdziwej i pelnej
informacji”'2. Definicja ta jest o tyle istotna, ze public relations uznaje si¢ w niej
za dziedzing nauki. Jako uzasadnienie podaje si¢, ze PR moze by¢ tak kierowane,
by okresli¢ zatozony cel lub deklaracje¢ celow. Sam Black powotuje si¢ tutaj na
Charlesa H. Zeanaha, ktory stwierdzil, ze: ,,Public relations, tak jak w przypadku
dziedzin naukowych, obejmuje analiz¢ problemu wraz z opracowaniem metody
jego rozwiazania. Public relations staje si¢ zatem unikalnym know-how, wiedza
na temat tego, jak sprawia¢, by pewne rzeczy dokonywaly si¢ po naszej mysli.
Jego zasada jest wrazliwo$¢ na ludzi i czas w odniesieniu do rynku, konkurencji,
sytuacji kryzysowych lub spraw o skali $wiatowej” oraz Deklaracj¢ meksykan-
ska z 1978 roku podpisana przez ponad trzydziesci krajowych i regionalnych
stowarzyszen PR, w ktorej czytamy, ze ,,Praktyczne dziatania w ramach public
relations to dziedzina sztuki i dziedzina nauki spotecznej polegajaca na analizie

® F.P. Seidel, Public relations w praktyce, Warszawa 2003, s. 33.

" Ibid., s. 9.

" http://www.ipra.org.

12.3. Black, Public relations, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1999, s. 15.
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tendencji, przewidywaniu ich konsekwencji, doradztwie dla kierownictwa roz-
nych instytucji oraz wdrazaniu zaplanowanych programéw dziatan, ktore beda
shuzy¢ zaréwno danej instytucji, jak i dobru publicznemu”"’.

Wsrod definicji public relations bardzo silny jest nurt sytuujacy PR jako
funkcje zarzadzania. Do tej grupy definicji w pierwszej kolejnosci nalezy zali-
czy¢ propozycje Scotta M. Cutlipa, Allena H. Centera, Glena M. Brooma, ktorzy
public relations traktuja jako ,,funkcje¢ zarzadzania o charakterze ciaglym i pla-
nowym, dzigki ktorej organizacja pozyskuje i podtrzymuje zrozumienie, sympatig
1 poparcie tych, ktorymi jest zainteresowana obecnie lub moze by¢ zaintereso-
wana w przysztosci — przez badanie ich opinii o organizacji w celu maksymal-
nego dostosowania do nich swoich celéow i swojej dziatalnosci, dla osiagnigcia
— przez planowe, szerokie rozpowszechnianie informacji — lepszej wspotpracy
ze spoleczno$cia oraz skuteczniejszej realizacji swoich intereséow”'*. Podobna
w swej istocie, ale mniej rozbudowana definicj¢ zaprezentowali James Grunig
i Todd Hunt, dla ktorych ,,PR to zarzadzanie komunikowaniem pomigdzy orga-
nizacja a jej publiczno$cia”"’.

Jezeli nie udato si¢ wypracowac powszechnie akceptowanej definicji w wa-
runkach, kiedy public relations byto stosunkowo mtode i dopiero rozwijajace sig,
to tym trudniej dokona¢ tego teraz, gdy obszary jego oddziatywania ulegaja dal-
szemu zwigkszaniu. Skoro nie mozna sformutowaé jednoznacznej definicji, to
przynajmniej warto dokonac proby konceptualizacji public relations, by w spo-
sob ogolny, ale jednoczesnie transparentny okresli¢ przede wszystkim jego pola
badawcze oraz zakres jego rzeczywistej dziatalnosci w praktyce zycia gos-
podarczego. Jest to szczegdlnie wazne w polskich uwarunkowaniach, bowiem
w polskiej nauce wbrew tendencjom $wiatowym mamy ostatnio do czynienia
z dziatlaniami polegajacymi na szatkowaniu nauki, okopywaniu si¢ w coraz
mniejszych obszarach wiedzy, kierunkach i specjalno$ciach, co w ofercie dydak-
tycznej uczelni prowadzi bezposrednio do autarkii wydzialowej, kierunkowe;,
specjalno$ciowej i katedralnej, motywowanej jedynie partykularnymi wzgledami.

Przyktadowo nauki ekonomiczne podzielone zostaly swego czasu na eko-
nomi¢, zarzadzanie i towaroznawstwo, a ostatnio dodatkowo takze na finanse.
Dla public relations, ktére mialo i zawsze bedzie mialo interdyscyplinarny cha-
rakter, tego rodzaju zachodzace procesy sa wysoce niepokojace. Trudno bowiem
ex definitione, wla$nie z powodu interdyscyplinarnosci, okresli¢ badaczowi zaj-
mujacemu si¢ public relations nie tylko dziedzing, w jakiej umiesci¢ jego prace
naukowe, ale jeszcze trudniej zakres wybranej juz dziedziny naukowej. Przykta-

1 Ibid., s. 14-15.

K. Wojcik, Public Relations. Analiza sytuacji wyjéciowej. Planowanie dzialalnosci, Agencja
Wydawnicza Placet, Warszawa 2001, s. 24.

'3 K. Wojcik, Public relations od A do Z, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1997, s. 18.
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dowo w naukach ekonomicznych weryfikacja, czy PR wchodzi w sktad nauki
o zarzadzaniu czy ekonomii, tym bardziej ze w praktyce zawsze to bedzie jakis
procentowy udzial, sprawia niemate klopoty. W przypadku, gdy mniej wigcej
udzialy te sa bliskie 50%, naukowiec bedzie prawie zawsze narazony na od-
rzucenie jego dorobku ze strony specjalistow zaréwno reprezentujacych nauki
o zarzadzaniu, jak i ekonomig, niezaleznie od wartosci uzyskanego dorobku
badawczego. W o wiele gorszym potozeniu znajduje si¢ naukowiec zajmujacy
si¢ public relations na pograniczu nauk ekonomicznych i politologii. Woéwczas
bowiem dla politologow bedzie ekonomista, a dla ekonomistow politologiem.
W takim przypadku szanse na uzyskanie statusu samodzielnego pracownika nau-
kowego i awansu w zasadzie sg niewielkie.

W tej sytuacji zasadniczym zagrozeniem jest poswigcenie glownej uwagi
nie na rozwigzywanie konkretnych probleméw badawczych, lecz analizowanie,
czym jest public relations, czy wchodzi w sktad politologii, czy moze jednak
nauk ekonomicznych, ale w takim przypadku czy w zakresie nauki o zarzadza-
niu czy ekonomii i w jakich relacjach pozostaje wobec nowo wyodrgbnionych
w naukach ekonomicznych finanséw. Wszystko to razem przypomina niedobre
scholastyczne praktyki z bardzo odlegtej juz epoki. Nie chodzi tutaj zreszta
jedynie o public relations, ale o co§ znacznie wazniejszego — zubozenie naukowe;j
perspektywy badawczej. Szatkowanie nauki w dobie globalizacji, tworzenie ko-
lejnych sekcji, podsekeji i specjalnosci moze prowadzi¢ polska nauke jedynie na
manowce. Specjalista bowiem, jak slusznie zauwazyl wizjoner i twdrca pojecia
,»globalnej wioski” profesor Marshall Mc Luhan z McGill University, to ,,cztowiek
nigdy nie popetiajacy matych btedoéw, lecz ochoczo pedzacy ku wielkim”.

Skoro jednak w polskiej nauce dokonano jej podziatu i proces ten nadal po-
stgpuje, co wigcej, przypisanie do poszczegdlnych dziedzin i zakres6w nauki ma
kolosalne znaczenie przy zdobywaniu kolejnych stopni naukowych, poczawszy
od doktora, poprzez doktora habilitowanego, a na tytule profesorskim skon-
czywszy, potrzebne jest wlasnie glownie z tych wzgledow dokonanie konceptu-
alizacji public relations. Zgodnie z tym, co przedstawiono w genezie, PR zasad-
niczo funkcjonuje w trzech sferach — politycznej, spotecznej i ekonomiczne;.
Wydaje si¢ zatem zasadne, niezaleznie od polskich realidéw, aby w warunkach
niezwykle dynamicznego rozwoju public relations w drugiej dekadzie XXI wie-
ku dokona¢ podzialu na jego najwazniejsze formy, adekwatne do specyfiki
i istoty podejmowanych dziatan. 1 tak public relations w sferze politycznej na-
zwalbym polityka informacyjna, w sferze spolecznej — spolecznym public rela-
tions, w sferze nauk ekonomicznych w dziedzinie ekonomii — i to uznaj¢ za
szczegolnie wazne — ekonomia informacji, a w dziedzinie zarzadzania — zarza-
dzaniem informacja, natomiast w nowo utworzonej w Polsce dziedzinie finan-
sow — finansowym public relations.
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Jak wielkie znaczenie ma informacja w dobie globalizacji, dominacji me-
diéw eletronicznych i Internetu mogli si¢ wielokrotnie przekona¢ politycy
i praktycy zycia gospodarczego na calym $wiecie. W Polsce niefortunna wypo-
wiedz 6wczesnego premiera Wtodzimierza Cimoszewicza podczas powodzi
tysiaclecia z lipca 1997 roku, ze ,,trzeba by¢ przezornym i trzeba si¢ ubezpie-
czaé”, kosztowala go fotel premiera, a SLD odsunigcie od wtadzy. Z kolei pod
koniec 1999 roku stowa prezesa Microsoft Corporation — Stevena Anthony’ego
Ballmera — wypowiedziane w podobnych okolicznosciach, tzn. nie w czasie
konferencji, ale w trakcie wydawac by si¢ moglo nic nieznaczacego przejscia
z jednego miejsca do drugiego, ,,ze akcje nowych technologii sa tak przeceniane,
ze jest to absurdalne”, obnizyly jeszcze tego samego dnia indeks akcji Nasdaq
do czwartego co do wielko$ci najnizszego poziomu w catej jego historii, a ceng
akcji Microsoftu niemalze o pi¢¢ punktow, co oznaczato dla samego Ballmera
zmniejszenie si¢ wartoéci akcji bedacych w jego posiadaniu o jeden mld USD'®.
Stato sig tak dlatego, ze wypowiedz S.A. Balmera decydenci od mediow uznali
za news — informacje¢ dnia i w przeciagu kilku minut stowa prezesa Microsoftu
rozeszty si¢ po calych USA i §wiecie przez Internet i pozostale media elektro-
niczne, powodujac masowa reakcje wlascicieli akcji. Ile wysitku w codzienne;j
pracy musza wlozy¢ rady nadzorcze, zarzady, prezesi, menedzerowie i pracow-
nicy korporacji, aby indeks ich akcji pozostal na niezmienionym poziomie, ile
czasu musi mina¢, aby wzrost on o pig¢ punktow, a tutaj jedna wypowiedz i w nie-
spetna 24 godziny indeks Nasdaq zmniejsza si¢ do czwartego co do wielkosSci
najnizszego poziomu w caltej jego historii. Przypadek ten pokazal niezwykla,
wrecz irracjonalng potege public relations, potwierdzona nastgpnie podczas Swia-
towego kryzysu finansowego z 2007 roku, a w ostatnich latach rowniez w zwiaz-
ku z kry-zysem w strefie euro. Z tych wilasnie wzgledéw oddziatywanie public
relations w plaszczyznie meta- i makroekonomicznej nazwatem ekonomia in-
formacji.

Wspolnym mianownikiem wszystkich wymienionych wyzej form jest dos-
tarczanie aktualnych i wiarygodnych informacji, polegajace na rownoprawnym
wzajemnym komunikowaniu si¢ i utrzymywaniu stalego dialogu migdzy zainte-
resowanymi stronami. Jest to bezwzglednie najwazniejszy cel public relations.
Wyodregbnienie form public relations nie ma w zadnym przypadku spowodowaé
zamykania si¢ w ich obrgbie, a wprost przeciwnie — ma spowodowac otwieranie
na wspolne nowe wyzwania. Tak rozumiane public relations ma wysoce inter-
dyscyplinarny charakter i przekracza granice wyznaczone przez tradycyjnie ro-
zumiane dziedziny nauki. Przestaje petni¢ rolg funkcji, a staje si¢ w pelni samo-
dzielna dziedzina nauki, jesli nawet nie teraz, to nieuchronnie w dtugim okresie.

16 £ P, Seidel, Public relations. .., op. cit., s. 1.
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Nalezatoby zatem podja¢ tez dalsze prace w kierunku konceptualizacji
miejsca i roli w ramach public relations tych obszarow aktywnosci, ktore przyje-
fo sig zalicza¢ w jego sktad, m.in. internal relations, kryzysowe public relations,
media relations, public affairs, ksztalttowanie wizerunku, lobbing, sponsoring itd.
Prace te winny uwzglednia¢ podstawowe kryterium, ktore profesor Krystyna
Wojcik — guru public relations w Polsce — sformutowala w przedmowie do
polskiego wydania Public relations w praktyce autorstwa F.P. Seidla. Profesor
Krystyna Wojcik stwierdzita, ze ,,(...) celow PR nie mozna efektywnie i na dtuz-
sza metg realizowaé, sprowadzajac t¢ dziatalno$¢ do manipulatywnego wy-
korzystania socjotechniki, perswazji, zmylen po stronie odbiorcoOw informac;ji,
a wigc czyniac z PR kolejne — obok promocji, reklamy, agitacji i propagandy
— pole jednostronnie korzystnych wptywow gospodarki, §wiata polityki i innych
sfer zycia spotecznego'”.

Podsumowanie

XXI wiek jest era informacji, w ktorym public relations juz odgrywa kolo-
salng rol¢ we wszystkich najwazniejszych ptaszczyznach zycia czlowieka, po-
czawszy od spoteczno-politycznej, a na gospodarczej skonczywszy, zaréwno
w uktadzie migdzynarodowym, jak i w skali poszczeg6lnych panstw. Wszystko
na to wskazuje, ze ich znaczenie bgdzie z uplywem czasu nadal si¢ zwigkszac.
W tej sytuacji niezwykle wazne jest rozwijanie kompleksowych badan nauko-
wych z zakresu public relations. Chodzi tez o wypracowanie modelu komuni-
kowania dla praktykow funkcjonujacych w sferze politycznej, spotecznej i gos-
podarczej, opartego na przekazywaniu szczerych, otwartych, aktualnych, szcze-
gétowych i wartosciowych informacji na interesujace spoteczenstwo tematy,
z zachowaniem dialogu i wzajemnej rownoprawnej komunikacji wraz z daze-
niem do poszukiwania obustronnych kompromiséw. Aby by¢ tutaj wiarygodnym
i skutecznym, trzeba uzyskac dla public relations odpowiedni do jego wzrastaja-
cego znaczenia status uznanej dyscypliny naukowe;j.
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CONCEPTUALIZATION OF PUBLIC RELATIONS

Key words: conceptualization of public relations, information economics
Summary

The aim of this article is an attempt to conceptualize the notion of public relations
and initiate discussion and strive to find answers for the following questions: what is
public relations nowadays in 2012? What is its position in Polish science, particularly
within the area of economic sciences? What is the difference between public relations
and marketing? The whole article is preceded by identification of key stimulants of
public relations development in historical perspective, review of previous attempts to
define public relations along with author's own proposal of comprehension of public
relations and distinguishing its most important forms.



	Tytuł-i-Spis treści.pdf
	wstęp.pdf
	1-Rydzak.pdf
	2-Hope.pdf
	3-Kania.pdf
	4-Wronka.pdf
	5-Proszowska.pdf
	6-Gołuchowski.pdf
	7-Kotas.pdf
	8-Kiczka.pdf
	9-Staś.pdf
	10-Moroz.pdf
	11-Mendryk.pdf
	12-Holecki.pdf
	13-Ławniczak.pdf
	14a-Matuszyńska.pdf
	15-Gołata.pdf
	16-Gębarowski.pdf
	17-Deszczyński.pdf
	18-Trębecki.pdf
	19-Tarczydło.pdf



