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ublic relations to logistyka

komunikowania kazdej instytucji
Zarzadzanie komunikacjg 1 wizerunkiem insty-
tucji czy organizacji jest fundamentalng 1 naj-
wazniejszg cechg decydujacg o wyodrgbnieniu
si¢ w XX wieku public relations — nowej dzie-
dziny wiedzy i praktyki komunikowania si¢
z otoczeniem.

Definiowanie public relations jest zréznico-
wane w zaleznosci od kontekstu, w jakim reali-
zowane s3 badania; od czasu, miejsca i grupy
zawodowe] 1 spolecznej, ktérej PR dotyczy. Ina-
czej PR postrzegajg ekonomisci, inaczej polity-
cy, dzialacze spoteczni, aktywisci organizacji
charytatywnych, ruchéw ekologicznych, mniej-
szosci etnicznych czy grup religijnych. Takze
wyksztalcenie technikéw i strategéw PR oraz
wyksztalcenie badaczy zajmujacych si¢ teorig
1 praktyka public relations nie pozostaje bez
wplywu na pojmowanie 1 definiowanie tego
pojecia i dziatania. W konsekwencji mamy do
czynienia z brakiem spdjnosci, eklektyzmem
1 heterogenicznym charakterem badani nad PR,
jak 1 z samym rozumieniem potrzeb i wymagar
tej dyscypliny jak najbardziej praktyczne;.
Mozna wigc méwi¢ o podejsciu ekonomicz-
nym, psychologicznym, socjologicznym, histo-
rycznym, politycznym czy nawet dziennikar-
skim. Chcialbym tu zaproponowaé perspekty-
we nauk spotecznych, ktéra prawdopodobnie
jest najblizsza naturze i filozofii narodzin pu-
blic relations.

Warto rozpoczg¢ te rozwazania od zdefinio-
wania pojecia public relations (PR), ktére tu ro-
zumiemy jako: celowe zarzadzanie spotecznym
obrazem w interesie organizacji, polegajace na
wszystkich dziataniach komunikacyjnych
(obowigzkowo wewnetrznych 1 zewnetrznych)
instytucji, ktére zmierzajg do osiggniecia pozy-
tywnych relacji z otoczeniem. Public relations
jest zatem logistyka komunikowania kazdej
organizacji, kazdej instytucji, gdyz obejmuje
planowanie, realizowanie i1 monitorowanie
sprawnosci funkcjonowania przeptywu infor-
macji. PR to takze nazwa dziedziny wiedzy
o komunikacyjnych umiejetnosciach zawodo-
wych, stylu i sztuce ksztaltowania wizerunku
oraz marki instytucji czy organizacji spotecz-
nych w budowaniu reputacji w instytucji
1 umacnianiu relacji z otoczeniem.

Public relations jest wigc rodzajem komuni-
kacji spotecznej instytucji z otoczeniem. To nie
tylko przekazywanie komunikatow, ale takze
tworzenie wspdllnoty w trakcie 1 na skutek ko-
munikowania. PR ma pomaga¢ potrzebujacym
informacji. Poglebione studia nad historig i roz-
wojem public relations prowadzg do wniosku,
ze wzrastajgce zainteresowanie 1 popularnosé
PR jest rezultatem ewolucyjnego charakteru
spotecznej komunikacji, dowodem ciaglego
poszukiwania przez ludzi uzytecznych dla sie-
bie informacji.

Niezliczone rzesze najczgsciej bezimien-
nych ludzi tworzylo encyklopedi¢ wiedzy



o sztuce przekonywania ludzi do swoich racji
1 postugiwania si¢ nimi dla swoich korzysci.
W ten sposéb ksztattowali nasze dziedzictwo,
ktére kazde pokolenie przekazuje wzbogacone
o swoje doswiadczenia nastgpcom. Nawigzujac
do wczesniejszych opinii mozna stwierdzié, ze
specjalisci public relations wykorzystujg doro-
bek wszystkich pokolen w zakresie propagandy
1 reklamy, erystyki i retoryki, sztuki perswazji,
polityki i technik sprzedazy, socjologii, psycho-
logii, ekonomii 1 wspoétczesnie z marketingu,
nauk o zarzgdzaniu, nauk technicznych i nieod-
gadnionych jeszcze mozliwosci internetu. Dla-
tego nietrudno znaleZz¢ zwolennikéw tezy, ze
public relations istnieje tak dtugo, jak dtugo zy-
ja ludzie na naszej planecie. Namawiam jednak
do krytycznej oceny takiego twierdzenia, gdyz
public relations powinniSmy nazywacé to, co
chcemy swiadomie zrobi¢ w warunkach wolno-
Sci stowa, wolnego rynku i pluralizmu mediéw
warunkujacych swobod¢ komunikacji spotecz-
nej. Nie bylo to mozliwe az do XX wieku.

Komunikowanie jest procesem przekazy-
wania 1 rozpowszechniania tresci, ktore sg do-
stepne potencjalnemu odbiorcy. Podstawowg
cechg samego aktu komunikowania, ktérego
celem jest nawigzanie porozumienia mi¢dzy je-
go uczestnikami, powinna by¢ dwustronnosé
(symetria). To nawigzanie porozumienia naste-
puje przez kontakt bezposredni lub posredni —
za posrednictwem okreslonego medium. Roz-
patrujagc zatem PR jako proces komunikowa-
nia, zawsze zaktadamy udziat dwéch podmio-
tow: nadawcy 1 odbiorcy, zamieniajgcych si¢
rolami w trakcie komunikowania. Bedzie to
wigc komunikowanie dwukierunkowe, interak-
cyjne, nakierowane na osiggnig¢cie porozumie-
nia. Taki sposéb komunikowania jest charakte-
rystyczny dla systeméw demokratycznych,
ktérych podstawg i Zrédiem rozwoju jest swo-
bodny przeptyw informacji i nieograniczony
dostep do réznych Zrédet informacji. To sa
podstawowe katalizatory public relations bez
ktérych PR nie istnieje. Zatem public relations
nie mogto pojawié si¢ wczesniej, kiedy nie za-
istnialty wymienione wyzej warunki do nieskre-
powanego organizowania procesu komunikacji
miedzyludzkiej.
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Formy dziatalnosci, jak i wiedza o public
relations, ulegajg procesowi ewolucji od czasu
Swiadomych narodzin PR na poczatku XX
wieku — czyli od pierwszej fazy swego rozwo-
ju, jaka byto publicity, bazujacej na dziatalno-
sci agentow prasowych, ktérzy przez swoje
wywotlujace rozglos materialy promocyjne
1 propagandowe uczestniczyli w komunikowa-
niu jednostronnym. W drugiej fazie — informa-
cji publicznej (korzystamy tu z teorii ujgcia
modelowego rozwoju PR wedtlug J. Gruniga
i T. Hunta) — konsultanci public relations zro-
zumieli, jak duze znaczenie dla pozyskania
opinii publicznej ma rozpowszechnianie praw-
dziwej i pelnej informacji. W trzecim etapie
(asymetrycznej komunikacji dwustronnej) do-
strzezono wartoS¢ badann opinii publiczne;j
w przygotowywaniu komunikatow, ktére bedg
dla niej bardziej zrozumiate 1 przekonywujace,
a tym samym — skuteczniej stuzgce zmianie
postaw.

W ostatnich dekadach dwudziestego wieku
dojrzata juz idea symetrycznej komunikacji
dwustronnej, uznania dialogu i potrzeby osia-
gania konsensusu jako najbardziej pozadanego
celu dziatan public relations. Od konsultantow
PR oczekuje si¢ obecnie czegos wigcej niz do-
tychczas od specjalistéw do spraw promocji
i wizerunku. Majg oni by¢ ekspertami w media-
cji, pertraktowaniu z interesariuszami, zajmo-
wac si¢ posrednictwem w komunikacji migdzy
organizacja i jej otoczeniem. Dialog staje si¢
podstawowg metodg dziatar, dzigki czemu
mozna méwi¢ o komunikacji dwustronnej,
gdzie symetri¢ zapewnia nie tylko stuchanie in-
teresariuszy ale, co bardziej nowatorskie i trud-
niejsze, dopasowywanie organizacji do oczeki-
wan otoczenia. Ten model ukazujgcy nowe wy-
zwania stojace przez specjalistami PR w strate-
gicznym zarzadzaniu kazdg organizacja widzi-
my na wykresie 1. (s. 29).

Dialog osiggnigty przez komunikacj¢ syme-
tryczng moze by¢ zaczatkiem partnerstwa,
ktéorego fundamentem sg relacja, reputacja
1 wspdldziatanie. Profesor Joylene Chia z au-
stralijskiego Monash University, obserwujaca
dziatalnos¢ w sferze PR w Australii 1 Kanadzie,
uwaza, ze obecnie ksztaltuje si¢ pigty model PR.
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Wykres 1. Model strategicznego zarzadzania public relations

Zrédto: J. Grunig, 2011.

Jest to PR wspdlnoty (ang. community PR),
czyli model public relations zorientowany na
dialog i wspoéldziatanie z otoczeniem. Celem
tego dialogu ma by¢ stworzenie atmosfery part-
nerstwa prowadzacej do innowacyjnych roz-
wigzan w sferze spotecznej i biznesowej'.
Organizacja dzialajagca w taki spos6b wzmac-
nia swoja przewage konkurencyjng przez two-
rzenie wartosci dla wszystkich. Rolg public re-
lations w tym przypadku jest pomoc w efek-
tywnym partnerstwie i wspodtdziataniu przez
tworzenie sprawnego dialogu ze zidentyfiko-
wanymi grupami odbiorcéw.

W dwudziestym pierwszym wieku od orga-
nizacji i firm oczekuje si¢ poczucia wigkszej
odpowiedzialnosci wobec spoteczenstwa —
pewnego stopnia integracji z oczekiwaniami,

zachowaniami i postawami. Ta analiza rozwoju
public relations wymaga jeszcze jednego uzu-
pelnienia. Wspomniane wyzej modele dotyczg
public relations organizacji wobec ich otocze-
nia zewngtrznego. Te same fazy rozwoju po-
winny jednak nastgpowaé wewnatrz kazdej
organizacji, w relacjach kierownictwa wobec
wszystkich zatrudnionych w instytucji, gdzie
w zdecydowanej wigkszosci wcigz mamy do
czynienia z public relations w poczatkowym
stadium rozwoju (publicity i propaganda). Ten
styl komunikacji jest wcigz obecny w wielu
polskich przedsigbiorstwach, ktdre uprawiajg
wewnetrzng propagande sukcesu 1 informujg
zaloge tylko o pozytywnych faktach w obawie,
ze nadmiar informacji moze zakloci¢ skutecz-
nos¢ zarzadzania firma.

1 Zob. 1. Kuraszko: Nowa komunikacja spoteczna wyzwaniem odpowiedzialnego biznesu, Warszawa 2010.




Media gtlé6wnym partnerem PR
Specjalisci public relations majg wplyw na
ksztaltowanie opinii publicznej, i z tego powo-
du spoczywa na nich szczeg6lny obowigzek od-
powiedzialnosci nie tylko wobec organizacji
—klienta, ale takze wobec spoteczeristwa. Adre-
satem ich dziatan sg konkretne grupy spoteczne,
do ktoérych specjalisci public relations powinni
umieé, po etapie segmentacji, dotrze¢ wszystki-
mi dostepnymi sposobami komunikowania.
Specjalista public relations pracujacy na rzecz
takiego przedsigbiorstwa (instytucji) czy orga-
nizacji realizuje zatem nie tylko cele tej firmy,
lecz réwniez wykonuje swoje obowigzki z po-
szanowaniem wartosci spotecznych. Te dziata-
nia w sposOb oczywisty majg stuzy¢ interesowi
publicznemu, i takie sg nasze oczekiwania oraz
kryteria oceny dziatalnosci kazdej instytucji,
przedsigbiorstwa czy grupy spoleczne;.

Jesli przyjrzymy si¢ podstawowym funk-
cjom komunikowania spotecznego, do ktérych
zalicza si¢ funkcj¢ informacyjng, motywacyj-
na, kontrolng i emotywna?, to mozemy wyréz-
ni¢ podobne zadania réwniez w public rela-
tions. Ta teza nie stoi w sprzecznosci z oma-
wianymi szeroko w literaturze przedmiotu trze-
ma funkcjami PR w organizacji, np. funkcji in-
formacji, nazywanej tez funkcjga komunikacji,
oraz funkcji marketingu i funkcji zarzadzania®,
czy w funkcjach integracyjnej, koordynacyjne;j
i komunikacyjnej*. Moim zdaniem funkcje
marketingu 1 zarzadzania czy integracyjna i ko-
ordynacyjna sg pochodnie zaleznymi od funk-
cji komunikacyjnej (informacji), bez ktérej nie
mogtlyby by¢ realizowane samodzielnie.

Wracajac do paradygmatu podstawowych
funkcji komunikacyjnych, mozna zauwazyc¢, ze
w przypadku PR funkcja informacyjna wyraza
si¢ w przekazywaniu odbiorcom komunikatu
dotyczacego okreslonych zdarzefi, opinii 1 pro-
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cesOw pozwalajacych ksztattowaé stosunki
z otoczeniem. Funkcja motywacyjna opiera si¢
na dostarczaniu odbiorcy argumentéw wptywa-
jacych na ich postawe, zachowania i postepowa-
nie. Funkcja kontrolna PR pomaga w kierowa-
niu zachowaniami grup ludzkich, a emotywna
umozliwia wyrazanie emocji, frustracji, radosci
czy niezadowolenia. Wszystkie te funkcje wy-
stepuja w, uzywajac typologii F. Balla®, czterech
gtéwnych typach komunikowania spotecznego:
1) komunikowaniu interpersonalnym, 2) instytu-
cjonalnym, 3) komunikowaniu lokalnym, 4) ko-
munikowaniu masowym. Poszczegdlne typy ko-
munikowania nie sg systemami zamknig¢tymi,
lecz funkcjonujg na wszystkich plaszczyznach
organizacji spolecznej, podtrzymujac jej cig-
gtos¢ kulturowg 1 cywilizacyjng przez mobilizo-
wanie do dziatania. Jest to mozliwe dzieki wy-
pracowywaniu mechanizméw zapewniajacych
pokojowy wspotudzial w ich rozwoju wszyst-
kich partneréw spotecznych.

Wszystkie wymienione typy komunikowa-
nia spolecznego nie tworzg odrgbnych prze-
strzeni spotecznych lecz funkcjonujag w demo-
kratycznych panstwach komplementarnie 1 jed-
noczesnie na wszystkich poziomach kazdej
organizacji. Przy pluralistycznej opinii publicz-
nej, bedacej mozaika réznych, nawet rozbiez-
nych intereséw, potrzeb i wartosci, przy szuka-
niu sposobdw na osiggnig¢cie spotecznej zgody
1 akceptacji potrzeby dialogu i poszanowania
praw wszystkich uczestnikéw, podstawowym
1 dlugofalowym celem dziatan komunikacyj-
nych jest porozumiewanie si¢ 1 budowa zaufa-
nia migdzy instytucjami a ich spotecznym oto-
czeniem. Public relations staje si¢ zatem bar-
dziej rozwinigtag formg komunikowania spo-
tecznego, operuje bowiem wszystkim typami,
jak 1 formami komunikowania, i na tym grun-
cie coraz powszechniejsze staje si¢ zaliczanie

2 Por. S.P. Robbins, Zachowania w organizacji, Warszawa 1998.
3 Por. np. A. Szymanska, Public relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowej, Wroctaw

2004.

4 Por. np. W. Budzyiiski, Public relations. Zarzqdzanie reputacjq firmy, Warszawa 2001.
> Por. F. Balle, Formy komunikowania spotecznego: préba typologii, ,,Przekazy i Opinie” 1979, nr 1.
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public relations do dyscypliny nauki o komuni-
kowaniu, badZ tez jako formy zarzadzania ko-
munikacja®.

Nie ma watpliwosci, ze wszystkie dziatania
public relations tworzg publiczny system komu-
nikacji i majq charakter dziatalnosci spoteczne;.
W Swietle powyzszych rozwazan public rela-
tions mozna traktowac jako form¢ komunikowa-
nia spotecznego w kraju demokratycznym,
w ktérym funkcjonujg zasady swobodnego prze-
ptywu informacji, wolne media i wolny rynek.
Jest to wyzsze stadium rozwoju komunikacji
miedzyludzkiej w spoleczenistwie zdazajacym
w kierunku panistwa obywatelskiego. Podstawo-
wym akceleratorem wylonienia si¢ i rozwoju
public relations bylo pojawianie si¢ nowych
uczestnikow komunikowania: wiascicieli przed-
sigbiorstw i robotnikéw, menedzeréw i konsu-
mentéw, politykéw 1 wyborcéw, z ktérych kazda
grupa pragne¢ta mie¢ swoj udziat w komuniko-
waniu, a tym samym przyczyniata si¢ do ewolu-
cyjnego rozwoju spotecznej komunikacji.

Nalezy jednak jasno rozdzieli¢ dziatalnos¢
specjalistow PR od dziennikarstwa. Krystyna
Wojcik ujela t¢ réznice w nastepujacy sposob:
,Dziennikarstwo jest stuzba spoteczng realizu-
jaca prawo obywateli do informacji. PR jest
dziatalnoscig spoteczng, wprawdzie uwzgled-
niajgcg interes i dobro spoleczne otoczenia,
lecz przede wszystkim jest dziatalnoscig wy-
wotlang interesem tej organizacji, ktéra podej-
muje si¢ prowadzenia PR,

PR 1 dziennikarstwo w tworzeniu przeka-
z6w komunikacyjnych powinny kierowac si¢
tymi samymi zalozeniami: dgzeniem do praw-
dy, obiektywizmem oraz dobrem ogétu spote-
czefistwa. Oczywiscie, nie dzieje si¢ tak zaw-
sze. Powodem moze by¢ to, ze dziennikarze
aspirujg do roli i czgsto s3 moderatorami dysku-
sji spotecznej lub nawet rzecznikiem jednej ze
stron. Natomiast PR-owcy traktujg media jako
swego rodzaju przekaznik komunikatu. Ich ce-

lem jest uzyskanie przez organizacje, dla ktérej
pracuja, statusu lidera w swojej branzy. Jedno-
czesnie w dobie szybkiej, cyfrowej informacji,
dziennikarze sg zasypywani otrzymywanymi
newsami. Chcac zatem napisaé na temat, ktéry
podsuwajg im PR-owcy, czgsto bezkrytycznie
korzystajg z przystanych im materialow. Nie
jest to, na szczgscie, zjawisko masowe, wiec
srodowisko PR, by osiggnaé swoje cele, tzn.
by¢ skutecznym w komunikacji, stosuje rézne
techniki, aby zdoby¢ zaufanie dziennikarzy.
Odpowiednio przygotowane materialy prasowe,
postugiwanie si¢ liczbami czy tez autorytetami
w danej dziedzinie to tylko niektére z nich.
I cho¢ dziennikarze sg Swiadomi tych chwytéw,
to jednak nadal sg one dla nich atrakcyjne. Kaz-
da organizacja (za posrednictwem specjalisty
PR) w ramach prowadzonych dziatari public re-
lations komunikuje si¢ z grupami odbiorcéw,
zwanych publicznoscig. Mozna ja tutaj rozu-
mie¢ jako dowolng zbiorowos¢ spoteczng, ktéra
powstaje wowczas, gdy konkretna grupa ludzi
znajduje si¢ w sytuacji dla siebie problematycz-
nej i jest potencjalnie przygotowana do tego, by
ten problem rozwigzac. Dla kazdej instytucji za-
rzadzajacej komunikacja wazne jest rozpozna-
nie etapu formowania si¢ tej publicznosci (w re-
zultacie mamy do czynienia na etapie pierw-
szym z publicznoscig utajniong, na etapie dru-
gim — ze Swiadomg i na trzecim — z aktywna,
czyli zbiorowoscig juz zorganizowang do roz-
wigzania danego problemu).

Organizacja jako nadawca zalicza do swojej
publicznosci pracownikow, klientéw, media,
konkurencje, wtadze, mieszkancéw, inwesto-
réw itd. Z normatywnego punktu widzenia licz-
ba tej publicznosci jest nieskoniczona, w prak-
tyce natomiast moze by¢ ograniczona czaso-
przestrzenia, w ktoérej funkcjonuje organizacja.

Media stanowig dla specjalisty PR publicz-
nos¢ kluczowa, dlatego wilasciwe zrozumienie
ich specyfiki, a przede wszystkim potrzeb, cze-

5 T. Goban-Klas, Teoria komunikowania jako fundament public relations, »Marketing i Rynek” 1997, nr 4.
7 K. Wojcik: Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2009, s. 159.



sto determinuje sukces dzialaii komunikacyj-
nych. Ponadto w strategii zewnetrznego public
relations media petnig role dychotomiczng — sg
bezposrednim odbiorcg informacji oraz posred-
nikiem w dotarciu z informacjg do pozostatych
grup odbiorcéw. Ta cecha stawia media na
uprzywilejowanej pozycji w komunikacyjnej
strategii organizacji. Nalezy w tym miejscu
zwrocié uwage na fakt, ze organizacja jest
w stanie prowadzi¢ komunikacj¢ ze swoim oto-
czeniem takze samodzielnie (bez posrednictwa
mediéw), np. tworzac wlasne media, albo wy-
sylajac mailing do klientéw, organizujac spot-
kania dla inwestoréw, czy tez prowadzac szko-
lenia dla mieszkaricw. Komunikacja taka moze
i czesto odbywa si¢ na zasadzie sprz¢zenia
zwrotnego, z dwukierunkowym przeptywem in-
formacji. Pozwala to organizacji lepiej zrozu-
mie¢ potrzeby poszczegdlnych grup publiczno-
sci 1 komunikowac si¢ zgodnie z ich oczekiwa-
niami. Samodzielne dzialania komunikacyjne
mogg by¢ jednak realizowane tylko w niezbed-
nym, podstawowym zakresie. Chcac dotrzeé
z informacjg do szerokiego grona odbiorcéw
(publicznosci) w relatywnie krétkim czasie, ko-
nieczne staje si¢ zaangazowanie niezaleznych
od organizacji Srodkéw masowego przekazu.
Mamy juz zatem do czynienia z media relations.

Logistyka komunikowania, media
relations i marketing medialny

w nauce o mediach

Media relations wedtug Leksykonu public rela-
tions® to ,termin oznaczajacy budowanie do-
brych i obustronnie korzystnych relacji firmy
z mediami. Celem media relations (lub inaczej
— relacji z mediami) jest uksztaltowanie wiezi
z dziennikarzami w taki sposéb, aby mozliwe
stalo si¢ skuteczne przekazywanie za ich po-
mocg informacji do grup docelowych”. Sku-
teczne, czyli efektywne komunikowanie moze
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by¢ w tym przypadku rozumiane jako najbar-
dziej adekwatne (ze wzgledu na czas, funkcje
1 zasigg spoteczny) przenoszenie informacji od
nadawcy do odbiorcy®. Zasadniczym elemen-
tem media relations jest wigc utrzymywanie
trwatych, pozytywnych wigzi z mediami, ktére
owocuja mozliwoscig efektywnego komuniko-
wania si¢ za ich posrednictwem z wyznaczony-
mi grupami odbiorcéw. Natomiast jedno
z gléwnych zatozeri relacji z mediami stanowi
obustronna korzys¢, ktora w przypadku specja-
listy PR moze si¢ sprowadzaé chociazby do
wzmianki prasowej na temat danej instytucji
1 jednoczesnie — do gotowego materiatu praso-
wego dla dziennikarza. Media relations wcho-
dza w sktad szerokiego wachlarza narz¢dzi pu-
blic relations 1 czgsto blednie stanowig syno-
nim og6tu dziatan PR. Dzieje si¢ tak dlatego,
ze wiele 0s6b (zwlaszcza w Srodowisku bizne-
sowym i politycznym) utozsamia PR wytacznie
z relacjami z mediami, ktére sg obliczone na
uzyskanie okreslonej liczby materialéw praso-
wych na temat danej organizacji w srodkach
masowego przekazu.

Zagadnienia wigzace si¢ z media relations
oraz z funkcjami 1 celami dziatan public rela-
tions majg swoje konkretne odzwierciedlenie
w badaniach marketingu medialnego. W pio-
nierskiej pracy na ten temat Anna Jupowicz-Gi-
nalska przedstawia model komunikowania,
w ktérym media sg zarwno nadawcami, jak
1 odbiorcami przekazu. Podstawowym wyr6zni-
kiem marketingu medialnego jest charaktery-
styczna dziatalnosS¢ przedsigbiorstwa medialne-
go. Inaczej méwiac, gdy organizacja medialna
prowadzi dzialalno$¢ komunikacyjng w swoim
imieniu, mamy do czynienia z public relations
1 marketingiem medialnym tej organizacji. Stu-
dia i badania w tym zakresie koncentrujg si¢ za-
tem na dziatalnosci 1 funkcjonowaniu organiza-
cji medialnych (jak kazdej firmy, instytucji ko-
munikujgcej si¢ ze swoim otoczeniem) 1 bada-

8 Leksykon public relations, pod red. J. Oledzkiego i D. Tworzydto, Rzeszéw 2010, s. 106.
9 Zob. M. Golka, Bariery i zaktécenia w komunikowaniu — przeglgd zagadnier, [w:] M. Golka (red.), Bariery

w komunikowaniu, pod red. M. Golki, Poznan 2000, s. 9.



Public relations i marketing medialny: zarzgdzanie komunikacjgq...

niach rynku medialnego. Przedmiotem zaintere-
sowania sg wiec zasady regulacji rynku medial-
nego, etyka postgpowania, prawne i techniczne
aspekty istnienia podmiotéw medialnych, wza-
jemne relacje miedzy podmiotami rynku oraz
ich promocja. A takze analiza wynikéw ogladal-
nosci, czytelnictwa, stuchalnosci, popularnosé
stron www, badanie trendow rynkowych 1 ich
wplyw na ksztalt 1 strukture branzy medialne;.

To sg tematy badawcze, ktére mogg by¢ wlaczo-

ne do wspoétczesnych nauk o mediach.

Anna Jupowicz-Ginalska w odpowiedzi na
moje zapytanie wymienita wiele dodatkowych
argumentéw przemawiajacych za wigczeniem
badan i1 studiow nad marketingiem medialnym
(MM) do nauki o mediach:

— MM jest nie tyle granicg wyznaczajacag kran-
ce medioznawstwa, ile jego centrum. To sa-
mo sedno wspétczesnych srodkéw przeka-
zu, gtéwnie ze wzgledu na nieustannie wzra-
stajacg role marketingu w ogdle.

— W dobie kryzysu ekonomicznego, ktory za-
zwyczaj najpierw uderza w media, MM sta-
je sie swego rodzaju kompasem wyprowa-
dzajacym wydawcow i1 nadawcéw z klopo-
tow (efektywna strategia marketingowa do-
minuje woéwczas nad szeroko pojeta
idea/misja, ktére — mimo ze nie gérnolotne —
zapewniaja byt mediom i ich pracownikom).

— MM jest potrzebny nie tylko samym me-
diom, ale takze ich klientom kupujgcym czas
antenowy lub powierzchni¢ modutowg (vide:
oferowane im cenniki reklamowe). To prze-
ktada si¢ na praktyczne i uzyteczne wykorzy-
stanie medioznawstwa (w zakresie MM) we
wspotczesnych relacjach biznesowych.

— Dzisiaj kazde dobro i ustuga podlegaja prawi-
dlom marketingowym, co oznacza, ze prak-
tycznie wszystko si¢ merkantylizuje, w tym
rowniez — 1 srodki przekazu. Jednak specyfi-
ka branzy medialnej powoduje, ze MM rdzni
si¢ zdecydowanie od innych typéw marketin-

gu. Roéznice te, potwierdzajace jednoczesnie
unikatowos¢ marketingu medialnego, doty-
czg kazdego z marketingowych ,,czterech P”.

— Produkt medialny cechuje wspétwystepo-
wanie przeciwstawnych cech; w jego ra-
mach zawierajg si¢ tez tak istotne dla me-
diéw elementy, jak raméwka czy marka me-
dialna (z calg swoja kolorystyka, nazewnic-
twem czy emocjonalnoscig). To takze brand
spersonalizowany, ktéry czestotliwoscig
oraz silg oddzialtywania dominuje nad typo-
wym celebrity endorsement.

— Cena mediéw takze jest wyjatkowa, np. me-
dia moga swiadomie rezygnowac z kosztu
osobistego, a bazowac jedynie na instytucjo-
nalnym. Cena, co prawda uzalezniajaca
srodki przekazu od klientow zewnetrznych,
jest jednoczesnie elementem je wzmacniajg-
cym (poniewaz przedsigbiorstwa nigdy
w 100% nie zrezygnuja z reklamowania si¢
lub z innych elementéw promocyjnych, np.
artykuléw sponsorowanych).

— Dystrybucja mediéw nierozerwalnie wigze
si¢ z indukcjg innowacyjnosci w marketin-
gu, poczawszy od adaptacji nowinek techno-
logicznych (typu iPhone, iPad), przez pro-
gramy 1 aplikacje sieciowe (od juz staro-
Swieckich RSS-6w po podcasty), a skon-
czywszy na efektywnym wykorzystywaniu
,nowych nowych mediéw”.

— Promocja mediéw jest ewenementem w ska-
li calego marketingu i zadne inne dobro nie
dysponuje tak wielkim wlasnym potencja-
tem promocyjnym (autopromocja), jak 1 ze-
wnetrznym. Mnogosé i skutecznos¢ technik
przektada si¢ na finansowg kondycje przed-
sigbiorstw medialnych, co — w sytuacji coraz
trudniejszych warunkéw ekonomicznych —
jest dla branzy medialnej nieocenione.

— MM jest, jak zaden inny, bliski swoim odbior-
com — dlatego tez w jego przypadku reguta
,,0d 4 P do 4 C” sprawdza si¢ najbardzie;j'”.

10 od 4 Pdo 4 C”, czyli wedtug teorii marketingowych McCarthy’ego i Lauterborna od: Product, Price, Pla-
ce, Promotion (produkt, cena, dystrybucja, promocja) do Consumer, Cost, Convenience, Communication (konsu-
ment, koszt, wygoda nabycia, komunikacja). Por. publikacje Ph. Kotlera o marketingu.



Jak wspomniano, public relations korzysta

z wiedzy i1 doswiadczenia wielu dyscyplin nau-
kowych, dlatego w badaniach public relations
nie mamy do czynienia z unikalnym warszta-
tem. Nic zatem dziwnego, ze inny polski eks-
pert w zakresie badan skutecznosci dziatar pu-
blic relations, Anna Miotk, stwierdza, ze nie
ma oryginalnej techniki badawczej, bo te mo-
g3 by¢ stworzone tylko wtedy, gdyby PR roz-
wijatoby si¢ jako dyscyplina naukowa. Metody
najczesciej spotykane w PR to:

— analiza tresci i analiza danych (tutaj analiza
danych dotyczacych ogladalnosci/stuchal-
nosci przekazéw medialnych, analiza da-
nych dotyczacych ruchu na stronach interne-
towych, analiza danych dotyczacych spo-
tecznosci internetowych, np. Facebooka);

— sondaz (tutaj zwlaszcza badania swiadomo-
sci marki, ktére zostaly zapozyczone z mar-
ketingu);

— eksperyment, zogniskowany wywiad grupo-
wy (focus);

— poglebiony wywiad indywidualny, obserwa-
cja uczestniczaca;

— metoda historyczno-poréwnawcza 1 studium
przypadku.

Wedlug Anny Miotk public relations po-
winno zosta¢ uwzglednione takze w nauce
o mediach, gdyz PR jest dyscypling wiedzy
0 komunikowaniu z duzymi szansami na roz-
wdj, 1 0 wzrastajacym wplywie na rozwdj spo-
teczenistw demokratycznych. Takze 1 dlatego,
ze jak méwig prognozy wymienione podczas
niedawnej konferencji Stowarzyszenia Dzien-
nikarzy Polskich!!, dziennikarstwo w klasycz-
nej formie zanika (co jest zwigzane z kryzysem
na rynku mediéw tradycyjnych), a wigkszos¢
absolwentow tego kierunku sktoni si¢ raczej ku
szukaniu pracy w zawodzie specjalisty public
relations. Pozwoli to zapewnié uczelniom
zgodnos¢ ksztalcenia z najnowszymi trendami
na rynku pracy, a absolwentom — znalez¢ prace

Jerzy Oledzki

w zawodzie, o ktérym mysleli, rozpoczynajac

studia.

Nalezy takze wymieni¢ inne wazne powo-
dy, dla ktérych powinno si¢ dotaczy¢ wiedze
o spotecznym zakresie dziatari PR do bloku na-
uk o mediach, jak réwniez i do studiéw uniwer-
syteckich poswieconych mediom i komunikacji
spotecznej:

— Srodowisko specjalistéw PR tworzy syste-
my komunikacji w organizacjach, przedsig-
biorstwach (komunikacja internetowa, wta-
sne media drukowane i elektroniczne).

— Specjalisci/konsultanci public relations sg
pierwszym Zrédtem informacji dla wszyst-
kich dziennikarzy.

— PR-owcy tworzg znaczng czes¢ zawartosci
srodk6w masowego przekazu (PR ma
wplyw na media agenda-setting).

— Agencje PR organizujg wielkie projekty kul-
turalne 1 kampanie spoteczne z udzialem
wszystkich mozliwych w komunikowaniu
mediow.

— Public agenda-setting — konsultanci PR
kreujg publiczng dyskusje na wazne spotecz-
nie tematy, ktére pdéZniej s3 podejmowane
przez politykéw, dziataczy spolecznych
1 media.

— Community PR — oczekiwania spoteczne
wobec wszystkich nadawcow bedg wyma-
ga¢ profesjonalnego monitorowania zacho-
wann obu stron aktu komunikacyjnego
(nadawca—odbiorca) 1 ksztatcenia specjali-
stow w zakresie badan zachowan spotecz-
nych (pojawiania si¢ i zachowania r6znych
grup publicznosci) oraz zmiany postaw.

Kolejnym, takze waznym argumentem,
przemawiajacym za uwzglednieniem public re-
lations w nauce o mediach, jest réwniez potrze-
ba wyznaczania profesjonalnych standardéw
w public relations jako dziedzinie praktycznej,
stosowanej. Obecnie takg zewng¢trzng funkcje
wobec tej dyscypliny moze petnic jej nurt aka-

1 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/koniec-dziennikarstwa [odczyt: 27.04.2012].
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demicki, bedac przyczynkiem do samoregula-
cji branzy, podjecia dyskusji dotyczacej takich
zjawisk, jak tzw. ,,czarne public relations”, czy
tez traktowanie artykutéw sponsorowanych ja-
ko formy public relations. Jedynie naukowcy
majg szanse petni¢ w dyskusji branzowej role
niezaleznych ekspertéw. Z drugiej strony mogg
si¢ oni przyczyni¢ do rozwoju dyscypliny prak-
tycznej, podejmujac i rozstrzygajac problemy
przez nig stawiane, czy tez wyznaczajac dalsze
trendy jej rozwoju.

Public relations jako dyscyplina teoretycz-
na jest w permanentnej fazie rozwoju na ca-
tym swiecie. Jej dorobek w Polsce jest jeszcze
niewielki, ze wzgledu na stosunkowo krotki
okres jej uprawiania (od 1991 roku, tzn. daty
powstania pierwszej firmy, ktéra swiadczyta
ustugi public relations). Pierwsza rozprawa
doktorska poswigcona tej dziedzinie komuni-
kacji zostala obroniona na Uniwersytecie
Warszawskim w 1996 roku (Jacek Barlik, Pu-
blic relations w Stanach Zjednoczonych
i w Polsce. Rozprawa obroniona na Wydziale
Dziennikarstwa 1 Nauk Politycznych UW).
Kolejne zaczely si¢ pojawiaé juz w ostatnim
dziesigcioleciu. Ich autorzy otrzymali jednak
stopiefi naukowy doktora nauk humanistycz-

nych w zakresie nauk o polityce, mimo ze
w tych rozprawach mozna spotka¢ niewiele
cytowan z opracowan naukowych zwigzanych
z politologia'?. Wiekszo$¢ z obronionych dy-
sertacji z powodzeniem miesci si¢ W opisywa-
nym tu obszarze wiedzy dotyczgcej nauk o ko-
munikowaniu przez media. Ich autorzy publi-
kuja kolejne studia naukowe poswigcone
wszystkim srodkom spolecznego przekazu,
wychodzgc ze stusznego, moim zdaniem zato-
zenia, ze kazdy Srodek przekazu staje si¢ me-
dium godnym uwagi badacza (nauki o me-
diach), gdy jest wykorzystywany w komuni-
kacji miedzyludzkiej. Prasa wcigz pozostaje
dla wielu odbiorcéw synonimem wiarygodno-
Sci, ale obecnie jest tylko jednym z wielu ele-
mentéw oferty komunikacyjnej dostgpnej na
rynku. W konsekwencji takze szybko postepu-
jacej cyfryzacji mediéw, nie tylko tradycyjnie
pojmowane dziennikarstwo, ale szerzej rozu-
miana tres¢ i zawarto$s¢ wszystkich mediéw
(tych tradycyjnych, jak i nowych, obecnych
w internecie czy w sieci komérkowej), powin-
na znaleZ¢ si¢ w katalogu zainteresowan bada-
czy nauk o mediach, jak i animatoréw nowych
specjalizacji na studiach uniwersyteckich
z dziennikarstwa i komunikacji spoteczne;j.

12 Por. wykaz obronionych rozpraw doktorskich napisanych pod opieka naukowa Jerzego Oledzkiego:

www.id.uw.edu.pl/pracownicy/joledzki.



