
Public relations to logistyka 
komunikowania ka¿dej instytucji

Zarz¹dzanie komunikacj¹ i wizerunkiem insty-
tucji czy organizacji jest fundamentaln¹ i naj-
wa¿niejsz¹ cech¹ decyduj¹c¹ o wyodrêbnieniu
siê w XX wieku public relations – nowej dzie-
dziny wiedzy i praktyki komunikowania siê
z otoczeniem.

Definiowanie public relations jest zró¿nico-
wane w zale¿noœci od kontekstu, w jakim reali-
zowane s¹ badania; od czasu, miejsca i grupy
zawodowej i spo³ecznej, której PR dotyczy. Ina-
czej PR postrzegaj¹ ekonomiœci, inaczej polity-
cy, dzia³acze spo³eczni, aktywiœci organizacji
charytatywnych, ruchów ekologicznych, mniej-
szoœci etnicznych czy grup religijnych. Tak¿e
wykszta³cenie techników i strategów PR oraz
wykszta³cenie badaczy zajmuj¹cych siê teori¹
i praktyk¹ public relations nie pozostaje bez
wp³ywu na pojmowanie i definiowanie tego
pojêcia i dzia³ania. W konsekwencji mamy do
czynienia z brakiem spójnoœci, eklektyzmem
i heterogenicznym charakterem badañ nad PR,
jak i z samym rozumieniem potrzeb i wymagañ
tej dyscypliny jak najbardziej praktycznej.
Mo¿na wiêc mówiæ o podejœciu ekonomicz-
nym, psychologicznym, socjologicznym, histo-
rycznym, politycznym czy nawet dziennikar-
skim. Chcia³bym tu zaproponowaæ perspekty-
wê nauk spo³ecznych, która prawdopodobnie
jest najbli¿sza naturze i filozofii narodzin pu-
blic relations.

Warto rozpocz¹æ te rozwa¿ania od zdefinio-
wania pojêcia public relations (PR), które tu ro-
zumiemy jako: celowe zarz¹dzanie spo³ecznym
obrazem w interesie organizacji, polegaj¹ce na
wszystkich dzia³aniach komunikacyjnych
(obowi¹zkowo wewnêtrznych i zewnêtrznych)
instytucji, które zmierzaj¹ do osi¹gniêcia pozy-
tywnych relacji z otoczeniem. Public relations
jest zatem logistyk¹ komunikowania ka¿dej
organizacji, ka¿dej instytucji, gdy¿ obejmuje
planowanie, realizowanie i monitorowanie
sprawnoœci funkcjonowania przep³ywu infor-
macji. PR to tak¿e nazwa dziedziny wiedzy
o komunikacyjnych umiejêtnoœciach zawodo-
wych, stylu i sztuce kszta³towania wizerunku
oraz marki instytucji czy organizacji spo³ecz-
nych w budowaniu reputacji w instytucji
i umacnianiu relacji z otoczeniem.

Public relations jest wiêc rodzajem komuni-
kacji spo³ecznej instytucji z otoczeniem. To nie
tylko przekazywanie komunikatów, ale tak¿e
tworzenie wspólnoty w trakcie i na skutek ko-
munikowania. PR ma pomagaæ potrzebuj¹cym
informacji. Pog³êbione studia nad histori¹ i roz-
wojem public relations prowadz¹ do wniosku,
¿e wzrastaj¹ce zainteresowanie i popularnoœæ
PR  jest rezultatem ewolucyjnego charakteru
spo³ecznej komunikacji, dowodem ci¹g³ego
poszukiwania przez ludzi u¿ytecznych dla sie-
bie informacji. 

Niezliczone rzesze najczêœciej bezimien-
nych ludzi tworzy³o encyklopediê wiedzy
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o sztuce przekonywania ludzi do swoich racji
i pos³ugiwania siê nimi dla swoich korzyœci.
W ten sposób kszta³towali nasze dziedzictwo,
które ka¿de pokolenie przekazuje wzbogacone
o swoje doœwiadczenia nastêpcom. Nawi¹zuj¹c
do wczeœniejszych opinii mo¿na stwierdziæ, ¿e
specjaliœci public relations wykorzystuj¹ doro-
bek wszystkich pokoleñ w zakresie propagandy
i reklamy, erystyki i retoryki, sztuki perswazji,
polityki i technik sprzeda¿y, socjologii, psycho-
logii, ekonomii i wspó³czeœnie z marketingu,
nauk o zarz¹dzaniu, nauk technicznych i nieod-
gadnionych jeszcze mo¿liwoœci internetu. Dla-
tego nietrudno znaleŸæ zwolenników tezy, ¿e
public relations istnieje tak d³ugo, jak d³ugo ¿y-
j¹ ludzie na naszej planecie. Namawiam jednak
do krytycznej oceny takiego twierdzenia, gdy¿
public relations powinniœmy nazywaæ to, co
chcemy œwiadomie zrobiæ w warunkach wolno-
œci s³owa, wolnego rynku i pluralizmu mediów
warunkuj¹cych  swobodê komunikacji spo³ecz-
nej. Nie by³o to mo¿liwe a¿ do XX wieku.

Komunikowanie jest procesem przekazy-
wania i rozpowszechniania treœci, które s¹ do-
stêpne potencjalnemu odbiorcy. Podstawow¹
cech¹ samego aktu komunikowania, którego
celem jest nawi¹zanie porozumienia miêdzy je-
go uczestnikami, powinna byæ dwustronnoœæ
(symetria). To nawi¹zanie porozumienia nastê-
puje przez kontakt bezpoœredni lub poœredni –
za poœrednictwem okreœlonego medium. Roz-
patruj¹c zatem PR jako proces komunikowa-
nia, zawsze zak³adamy udzia³ dwóch podmio-
tów: nadawcy i odbiorcy, zamieniaj¹cych siê
rolami w trakcie komunikowania. Bêdzie to
wiêc komunikowanie dwukierunkowe, interak-
cyjne, nakierowane na osi¹gniêcie porozumie-
nia. Taki sposób komunikowania jest charakte-
rystyczny dla systemów demokratycznych,
których podstaw¹ i Ÿród³em rozwoju jest swo-
bodny przep³yw informacji i nieograniczony
dostêp do ró¿nych Ÿróde³ informacji. To s¹
podstawowe katalizatory public relations bez
których PR nie istnieje. Zatem public relations
nie mog³o pojawiæ siê wczeœniej, kiedy nie za-
istnia³y wymienione wy¿ej warunki do nieskrê-
powanego organizowania procesu komunikacji
miêdzyludzkiej.

Formy dzia³alnoœci, jak i wiedza o public
relations, ulegaj¹ procesowi ewolucji od czasu
œwiadomych narodzin PR na pocz¹tku XX
wieku – czyli od pierwszej fazy swego rozwo-
ju, jak¹ by³o publicity, bazuj¹cej na dzia³alno-
œci agentów prasowych, którzy przez swoje
wywo³uj¹ce rozg³os materia³y promocyjne
i propagandowe uczestniczyli w komunikowa-
niu jednostronnym. W drugiej fazie – informa-
cji publicznej (korzystamy tu z teorii ujêcia
modelowego rozwoju PR wed³ug J. Gruniga
i T. Hunta) – konsultanci public relations zro-
zumieli, jak du¿e znaczenie dla pozyskania
opinii publicznej ma rozpowszechnianie praw-
dziwej i pe³nej informacji. W trzecim etapie
(asymetrycznej komunikacji dwustronnej) do-
strze¿ono wartoœæ badañ opinii publicznej
w przygotowywaniu komunikatów, które bêd¹
dla niej bardziej zrozumia³e i przekonywuj¹ce,
a tym samym – skuteczniej s³u¿¹ce zmianie
postaw. 

W ostatnich dekadach dwudziestego wieku
dojrza³a ju¿ idea symetrycznej komunikacji
dwustronnej, uznania dialogu i potrzeby osi¹-
gania konsensusu jako najbardziej po¿¹danego
celu dzia³añ public relations. Od konsultantów
PR oczekuje siê obecnie czegoœ wiêcej ni¿ do-
tychczas od specjalistów do spraw promocji
i wizerunku. Maj¹ oni byæ ekspertami w media-
cji, pertraktowaniu z interesariuszami, zajmo-
waæ siê poœrednictwem w komunikacji miêdzy
organizacj¹ i jej otoczeniem. Dialog staje siê
podstawow¹ metod¹ dzia³añ, dziêki czemu
mo¿na mówiæ o komunikacji dwustronnej,
gdzie symetriê zapewnia nie tylko s³uchanie in-
teresariuszy ale, co bardziej nowatorskie i trud-
niejsze, dopasowywanie organizacji do oczeki-
wañ otoczenia. Ten model ukazuj¹cy nowe wy-
zwania stoj¹ce przez specjalistami PR w strate-
gicznym zarz¹dzaniu  ka¿d¹ organizacj¹ widzi-
my na wykresie 1. (s. 29). 

Dialog osi¹gniêty przez komunikacjê syme-
tryczn¹ mo¿e byæ zacz¹tkiem partnerstwa,
którego fundamentem s¹ relacja, reputacja
i wspó³dzia³anie. Profesor Joylene Chia z au-
stralijskiego Monash University, obserwuj¹ca
dzia³alnoœæ w sferze PR w Australii i Kanadzie,
uwa¿a, ¿e obecnie kszta³tuje siê pi¹ty model  PR.
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Jest to PR wspólnoty (ang. community PR),
czyli model public relations zorientowany na
dialog i wspó³dzia³anie z otoczeniem. Celem
tego dialogu ma byæ stworzenie atmosfery part-
nerstwa prowadz¹cej do innowacyjnych roz-
wi¹zañ w sferze spo³ecznej i biznesowej1.
Organizacja dzia³aj¹ca w taki sposób wzmac-
nia swoj¹ przewagê konkurencyjn¹ przez two-
rzenie wartoœci dla wszystkich. Rol¹ public re-
lations w tym przypadku jest pomoc w efek-
tywnym partnerstwie i wspó³dzia³aniu przez
tworzenie sprawnego dialogu ze zidentyfiko-
wanymi grupami odbiorców.

W dwudziestym pierwszym wieku od orga-
nizacji i firm oczekuje siê poczucia wiêkszej
odpowiedzialnoœci wobec spo³eczeñstwa –
pewnego stopnia integracji z oczekiwaniami,

zachowaniami i postawami. Ta analiza rozwoju
public relations wymaga jeszcze jednego uzu-
pe³nienia. Wspomniane wy¿ej modele dotycz¹
public relations organizacji wobec ich otocze-
nia zewnêtrznego. Te same fazy rozwoju po-
winny jednak nastêpowaæ wewn¹trz ka¿dej
organizacji, w relacjach kierownictwa wobec
wszystkich zatrudnionych w instytucji, gdzie
w zdecydowanej wiêkszoœci wci¹¿ mamy do
czynienia z public relations w pocz¹tkowym
stadium rozwoju (publicity i propaganda). Ten
styl komunikacji jest wci¹¿ obecny w wielu
polskich przedsiêbiorstwach, które uprawiaj¹
wewnêtrzn¹ propagandê sukcesu i informuj¹
za³ogê tylko o pozytywnych faktach w obawie,
¿e nadmiar informacji mo¿e zak³óciæ skutecz-
noœæ zarz¹dzania firm¹. 

Wykres 1. Model strategicznego zarz¹dzania public relations

�ród³o: J. Grunig, 2011.

1 Zob. I. Kuraszko:  Nowa komunikacja spo³eczna wyzwaniem odpowiedzialnego biznesu, Warszawa 2010.
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Media g³ównym partnerem PR
Specjaliœci public relations maj¹ wp³yw na
kszta³towanie opinii publicznej, i z tego powo-
du spoczywa na nich szczególny obowi¹zek od-
powiedzialnoœci nie tylko wobec organizacji
–klienta, ale tak¿e wobec spo³eczeñstwa. Adre-
satem ich dzia³añ s¹ konkretne grupy spo³eczne,
do których specjaliœci public relations powinni
umieæ, po etapie segmentacji, dotrzeæ wszystki-
mi dostêpnymi sposobami komunikowania.
Specjalista public relations pracuj¹cy na rzecz
takiego przedsiêbiorstwa (instytucji) czy orga-
nizacji realizuje zatem nie tylko cele tej firmy,
lecz równie¿ wykonuje swoje obowi¹zki z po-
szanowaniem wartoœci spo³ecznych. Te dzia³a-
nia w sposób oczywisty maj¹ s³u¿yæ interesowi
publicznemu, i takie s¹ nasze oczekiwania oraz
kryteria oceny dzia³alnoœci ka¿dej instytucji,
przedsiêbiorstwa czy grupy spo³ecznej.

Jeœli przyjrzymy siê podstawowym funk-
cjom komunikowania spo³ecznego, do których
zalicza siê funkcjê informacyjn¹, motywacyj-
n¹, kontroln¹ i emotywn¹2, to mo¿emy wyró¿-
niæ podobne zadania równie¿ w public rela-
tions. Ta teza nie stoi w sprzecznoœci z oma-
wianymi szeroko w literaturze przedmiotu trze-
ma funkcjami PR w organizacji, np. funkcji in-
formacji, nazywanej te¿ funkcj¹ komunikacji,
oraz funkcji marketingu i funkcji zarz¹dzania3,
czy w funkcjach integracyjnej, koordynacyjnej
i komunikacyjnej4. Moim zdaniem funkcje
marketingu i zarz¹dzania czy integracyjna i ko-
ordynacyjna s¹ pochodnie zale¿nymi od funk-
cji komunikacyjnej (informacji), bez której nie
mog³yby byæ realizowane samodzielnie.

Wracaj¹c do paradygmatu podstawowych
funkcji komunikacyjnych, mo¿na zauwa¿yæ, ¿e
w przypadku PR funkcja informacyjna wyra¿a
siê w przekazywaniu odbiorcom komunikatu
dotycz¹cego okreœlonych zdarzeñ, opinii i pro-

cesów pozwalaj¹cych kszta³towaæ stosunki
z otoczeniem. Funkcja motywacyjna opiera siê
na dostarczaniu odbiorcy argumentów wp³ywa-
j¹cych na ich postawê, zachowania i postêpowa-
nie. Funkcja kontrolna PR pomaga w kierowa-
niu zachowaniami grup ludzkich, a emotywna
umo¿liwia wyra¿anie emocji, frustracji, radoœci
czy niezadowolenia. Wszystkie te funkcje wy-
stêpuj¹ w, u¿ywaj¹c typologii F. Balla5, czterech
g³ównych typach komunikowania spo³ecznego:
1) komunikowaniu interpersonalnym, 2) instytu-
cjonalnym, 3) komunikowaniu lokalnym, 4) ko-
munikowaniu masowym. Poszczególne typy ko-
munikowania nie s¹ systemami zamkniêtymi,
lecz funkcjonuj¹ na wszystkich p³aszczyznach
organizacji spo³ecznej, podtrzymuj¹c jej ci¹-
g³oœæ kulturow¹ i cywilizacyjn¹ przez mobilizo-
wanie do dzia³ania. Jest to mo¿liwe dziêki wy-
pracowywaniu mechanizmów zapewniaj¹cych
pokojowy wspó³udzia³ w ich rozwoju wszyst-
kich partnerów spo³ecznych. 

Wszystkie wymienione typy komunikowa-
nia spo³ecznego nie tworz¹ odrêbnych prze-
strzeni spo³ecznych lecz funkcjonuj¹ w demo-
kratycznych pañstwach komplementarnie i jed-
noczeœnie na wszystkich poziomach ka¿dej
organizacji. Przy pluralistycznej opinii publicz-
nej, bêd¹cej mozaik¹ ró¿nych, nawet rozbie¿-
nych interesów, potrzeb i wartoœci, przy szuka-
niu sposobów na osi¹gniêcie spo³ecznej zgody
i akceptacji potrzeby dialogu i poszanowania
praw wszystkich uczestników, podstawowym
i d³ugofalowym celem dzia³añ komunikacyj-
nych jest porozumiewanie siê i budowa zaufa-
nia miêdzy instytucjami a ich spo³ecznym oto-
czeniem. Public relations staje siê zatem bar-
dziej rozwiniêt¹ form¹ komunikowania spo-
³ecznego, operuje bowiem wszystkim typami,
jak i formami komunikowania, i na tym grun-
cie coraz powszechniejsze staje siê zaliczanie

2 Por. S.P. Robbins, Zachowania w organizacji,  Warszawa 1998.
3 Por. np. A. Szymañska, Public relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowej, Wroc³aw

2004.
4 Por. np. W. Budzyñski, Public relations. Zarz¹dzanie reputacj¹ firmy, Warszawa 2001.
5 Por. F. Balle, Formy komunikowania spo³ecznego: próba typologii, „Przekazy i Opinie” 1979, nr 1.
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public relations do dyscypliny nauki o komuni-
kowaniu, b¹dŸ te¿ jako formy zarz¹dzania ko-
munikacj¹6. 

Nie ma w¹tpliwoœci, ¿e wszystkie dzia³ania
public relations tworz¹ publiczny system komu-
nikacji i maj¹ charakter dzia³alnoœci spo³ecznej.
W œwietle powy¿szych rozwa¿añ public rela-
tions mo¿na traktowaæ jako formê komunikowa-
nia spo³ecznego w kraju demokratycznym,
w którym funkcjonuj¹ zasady swobodnego prze-
p³ywu informacji, wolne media i wolny rynek.
Jest to wy¿sze stadium rozwoju komunikacji
miêdzyludzkiej w spo³eczeñstwie zd¹¿aj¹cym
w kierunku pañstwa obywatelskiego. Podstawo-
wym akceleratorem wy³onienia siê i rozwoju
public relations by³o pojawianie siê nowych
uczestników komunikowania: w³aœcicieli przed-
siêbiorstw i robotników, mened¿erów i konsu-
mentów, polityków i wyborców, z których ka¿da
grupa pragnê³a mieæ swój udzia³ w komuniko-
waniu, a tym samym przyczynia³a siê do ewolu-
cyjnego rozwoju spo³ecznej komunikacji.

Nale¿y jednak jasno rozdzieliæ dzia³alnoœæ
specjalistów PR od dziennikarstwa. Krystyna
Wojcik ujê³a tê ró¿nicê w nastêpuj¹cy sposób:
„Dziennikarstwo jest s³u¿b¹ spo³eczn¹ realizu-
j¹c¹ prawo obywateli do informacji. PR jest
dzia³alnoœci¹ spo³eczn¹, wprawdzie uwzglêd-
niaj¹c¹ interes i dobro spo³eczne otoczenia,
lecz przede wszystkim jest dzia³alnoœci¹ wy-
wo³an¹ interesem tej organizacji, która podej-
muje siê prowadzenia PR”7.

PR i dziennikarstwo w tworzeniu przeka-
zów komunikacyjnych powinny kierowaæ siê
tymi samymi za³o¿eniami: d¹¿eniem do praw-
dy, obiektywizmem oraz dobrem ogó³u spo³e-
czeñstwa. Oczywiœcie, nie dzieje siê tak zaw-
sze. Powodem mo¿e byæ to, ¿e dziennikarze
aspiruj¹ do roli i czêsto s¹ moderatorami dysku-
sji spo³ecznej lub nawet rzecznikiem jednej ze
stron. Natomiast PR-owcy traktuj¹ media jako
swego rodzaju przekaŸnik komunikatu. Ich ce-

lem jest uzyskanie przez organizacjê, dla której
pracuj¹, statusu lidera w swojej bran¿y. Jedno-
czeœnie w dobie szybkiej, cyfrowej informacji,
dziennikarze s¹ zasypywani otrzymywanymi
newsami. Chc¹c zatem napisaæ na temat, który
podsuwaj¹ im PR-owcy, czêsto bezkrytycznie
korzystaj¹ z przys³anych im materia³ów. Nie
jest to, na szczêœcie, zjawisko masowe, wiêc
œrodowisko PR, by osi¹gn¹æ swoje cele, tzn.
byæ skutecznym w komunikacji, stosuje ró¿ne
techniki, aby zdobyæ zaufanie dziennikarzy.
Odpowiednio przygotowane materia³y prasowe,
pos³ugiwanie siê liczbami czy te¿ autorytetami
w danej dziedzinie to tylko niektóre z nich.
I choæ dziennikarze s¹ œwiadomi tych chwytów,
to jednak nadal s¹ one dla nich atrakcyjne. Ka¿-
da organizacja (za poœrednictwem specjalisty
PR) w ramach prowadzonych dzia³añ public re-
lations komunikuje siê z grupami odbiorców,
zwanych publicznoœci¹. Mo¿na j¹ tutaj rozu-
mieæ jako dowoln¹ zbiorowoœæ spo³eczn¹, która
powstaje wówczas, gdy konkretna grupa ludzi
znajduje siê w sytuacji dla siebie problematycz-
nej i jest potencjalnie przygotowana do tego, by
ten problem rozwi¹zaæ. Dla ka¿dej instytucji za-
rz¹dzaj¹cej komunikacj¹ wa¿ne jest rozpozna-
nie etapu formowania siê tej publicznoœci (w re-
zultacie mamy do czynienia na etapie pierw-
szym z publicznoœci¹ utajnion¹, na etapie dru-
gim – ze œwiadom¹ i na trzecim – z aktywn¹,
czyli zbiorowoœci¹ ju¿ zorganizowan¹ do roz-
wi¹zania danego problemu).

Organizacja jako nadawca zalicza do swojej
publicznoœci pracowników, klientów, media,
konkurencjê, w³adze, mieszkañców, inwesto-
rów itd. Z normatywnego punktu widzenia licz-
ba tej publicznoœci jest nieskoñczona, w prak-
tyce natomiast mo¿e byæ ograniczona czaso-
przestrzeni¹, w której funkcjonuje organizacja. 

Media stanowi¹ dla specjalisty PR publicz-
noœæ kluczow¹, dlatego w³aœciwe zrozumienie
ich specyfiki, a przede wszystkim potrzeb, czê-

6 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.
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sto determinuje sukces dzia³añ komunikacyj-
nych. Ponadto w strategii zewnêtrznego public
relations media pe³ni¹ rolê dychotomiczn¹ – s¹
bezpoœrednim odbiorc¹ informacji oraz poœred-
nikiem w dotarciu z informacj¹ do pozosta³ych
grup odbiorców. Ta cecha stawia media na
uprzywilejowanej pozycji w komunikacyjnej
strategii organizacji. Nale¿y w tym miejscu
zwróciæ uwagê na fakt, ¿e organizacja jest
w stanie prowadziæ komunikacjê ze swoim oto-
czeniem tak¿e samodzielnie (bez poœrednictwa
mediów), np. tworz¹c w³asne media, albo wy-
sy³aj¹c mailing do klientów, organizuj¹c spot-
kania dla inwestorów, czy te¿ prowadz¹c szko-
lenia dla mieszkañców. Komunikacja taka mo¿e
i czêsto odbywa siê na zasadzie sprzê¿enia
zwrotnego, z dwukierunkowym przep³ywem in-
formacji. Pozwala to organizacji lepiej zrozu-
mieæ potrzeby poszczególnych grup publiczno-
œci i komunikowaæ siê zgodnie z ich oczekiwa-
niami. Samodzielne dzia³ania komunikacyjne
mog¹ byæ jednak realizowane tylko w niezbêd-
nym, podstawowym zakresie. Chc¹c dotrzeæ
z informacj¹ do szerokiego grona odbiorców
(publicznoœci) w relatywnie krótkim czasie, ko-
nieczne staje siê zaanga¿owanie niezale¿nych
od organizacji œrodków masowego przekazu.
Mamy ju¿ zatem do czynienia z media relations. 

Logistyka komunikowania, media
relations i marketing medialny
w nauce o mediach
Media relations wed³ug Leksykonu public rela-

tions8 to „termin oznaczaj¹cy budowanie do-
brych i obustronnie korzystnych relacji firmy
z mediami. Celem media relations (lub inaczej
– relacji z mediami) jest ukszta³towanie wiêzi
z dziennikarzami w taki sposób, aby mo¿liwe
sta³o siê skuteczne przekazywanie za ich po-
moc¹ informacji do grup docelowych”. Sku-
teczne, czyli efektywne komunikowanie mo¿e

byæ w tym przypadku rozumiane jako najbar-
dziej adekwatne (ze wzglêdu na czas, funkcjê
i zasiêg spo³eczny) przenoszenie informacji od
nadawcy do odbiorcy9. Zasadniczym elemen-
tem media relations jest wiêc utrzymywanie
trwa³ych, pozytywnych wiêzi z mediami, które
owocuj¹ mo¿liwoœci¹ efektywnego komuniko-
wania siê za ich poœrednictwem z wyznaczony-
mi grupami odbiorców. Natomiast jedno
z g³ównych za³o¿eñ relacji z mediami stanowi
obustronna korzyœæ, która w przypadku specja-
listy PR mo¿e siê sprowadzaæ chocia¿by do
wzmianki prasowej na temat danej instytucji
i jednoczeœnie – do gotowego materia³u praso-
wego dla dziennikarza. Media relations wcho-
dz¹ w sk³ad szerokiego wachlarza narzêdzi pu-
blic relations i czêsto b³êdnie stanowi¹ syno-
nim ogó³u dzia³añ PR. Dzieje siê tak dlatego,
¿e wiele osób (zw³aszcza w œrodowisku bizne-
sowym i politycznym) uto¿samia PR wy³¹cznie
z relacjami z mediami, które s¹ obliczone na
uzyskanie okreœlonej liczby materia³ów praso-
wych na temat danej organizacji w œrodkach
masowego przekazu. 

Zagadnienia wi¹¿¹ce siê z media relations
oraz z funkcjami i celami dzia³añ public rela-
tions maj¹ swoje konkretne odzwierciedlenie
w badaniach marketingu medialnego. W pio-
nierskiej pracy na ten temat Anna Jupowicz-Gi-
nalska przedstawia model komunikowania,
w którym media s¹ zarówno nadawcami, jak
i odbiorcami przekazu. Podstawowym wyró¿ni-
kiem marketingu medialnego jest charaktery-
styczna dzia³alnoœæ przedsiêbiorstwa medialne-
go. Inaczej mówi¹c, gdy organizacja medialna
prowadzi dzia³alnoœæ komunikacyjn¹ w swoim
imieniu, mamy do czynienia z public relations
i marketingiem medialnym tej organizacji. Stu-
dia i badania w tym zakresie koncentruj¹ siê za-
tem na dzia³alnoœci i funkcjonowaniu organiza-
cji medialnych (jak ka¿dej firmy, instytucji ko-
munikuj¹cej siê ze swoim otoczeniem) i bada-

8 Leksykon public relations, pod red. J. Olêdzkiego i D. Tworzyd³o, Rzeszów 2010, s. 106.
9 Zob. M. Golka, Bariery i zak³ócenia w komunikowaniu – przegl¹d zagadnieñ, [w:] M. Golka (red.), Bariery

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



33Public relations i marketing medialny: zarz¹dzanie komunikacj¹…

niach rynku medialnego. Przedmiotem zaintere-
sowania s¹ wiêc zasady regulacji rynku medial-
nego, etyka postêpowania, prawne i techniczne
aspekty istnienia podmiotów medialnych, wza-
jemne relacje miêdzy podmiotami rynku oraz
ich promocja. A tak¿e analiza wyników ogl¹dal-
noœci, czytelnictwa, s³uchalnoœci, popularnoœæ
stron www, badanie trendów rynkowych i ich
wp³yw na kszta³t i strukturê bran¿y medialnej.
To s¹ tematy badawcze, które mog¹ byæ w³¹czo-
ne do wspó³czesnych nauk o mediach.

Anna Jupowicz-Ginalska w odpowiedzi na
moje zapytanie wymieni³a wiele dodatkowych
argumentów przemawiaj¹cych za w³¹czeniem
badañ i studiów nad marketingiem medialnym
(MM) do nauki o mediach:
– MM jest nie tyle granic¹ wyznaczaj¹c¹ krañ-

ce medioznawstwa, ile jego centrum. To sa-
mo sedno wspó³czesnych œrodków przeka-
zu, g³ównie ze wzglêdu na nieustannie wzra-
staj¹c¹ rolê marketingu w ogóle.

– W dobie kryzysu ekonomicznego, który za-
zwyczaj najpierw uderza w media, MM sta-
je siê swego rodzaju kompasem wyprowa-
dzaj¹cym wydawców i nadawców z k³opo-
tów (efektywna strategia marketingowa do-
minuje wówczas nad szeroko pojêt¹
ide¹/misj¹, które – mimo ¿e nie górnolotne –
zapewniaj¹ byt mediom i ich pracownikom).

– MM jest potrzebny nie tylko samym me-
diom, ale tak¿e ich klientom kupuj¹cym czas
antenowy lub powierzchniê modu³ow¹ (vide:
oferowane im cenniki reklamowe). To prze-
k³ada siê na praktyczne i u¿yteczne wykorzy-
stanie medioznawstwa (w zakresie MM) we
wspó³czesnych relacjach biznesowych.

– Dzisiaj ka¿de dobro i us³uga podlegaj¹ prawi-
d³om marketingowym, co oznacza, ¿e prak-
tycznie wszystko siê merkantylizuje, w tym
równie¿ – i œrodki przekazu. Jednak specyfi-
ka bran¿y medialnej powoduje, ¿e MM ró¿ni
siê zdecydowanie od innych typów marketin-

gu. Ró¿nice te, potwierdzaj¹ce jednoczeœnie
unikatowoœæ marketingu medialnego, doty-
cz¹ ka¿dego z marketingowych „czterech P”.

– Produkt medialny cechuje wspó³wystêpo-
wanie przeciwstawnych cech; w jego ra-
mach zawieraj¹ siê te¿ tak istotne dla me-
diów elementy, jak ramówka czy marka me-
dialna (z ca³¹ swoj¹ kolorystyk¹, nazewnic-
twem czy emocjonalnoœci¹). To tak¿e brand
spersonalizowany, który czêstotliwoœci¹
oraz si³¹ oddzia³ywania dominuje nad typo-
wym celebrity endorsement.

– Cena mediów tak¿e jest wyj¹tkowa, np. me-
dia mog¹ œwiadomie rezygnowaæ z kosztu
osobistego, a bazowaæ jedynie na instytucjo-
nalnym. Cena, co prawda uzale¿niaj¹ca
œrodki przekazu od klientów zewnêtrznych,
jest jednoczeœnie elementem je wzmacniaj¹-
cym (poniewa¿ przedsiêbiorstwa nigdy
w 100% nie zrezygnuj¹ z reklamowania siê
lub z innych elementów promocyjnych, np.
artyku³ów sponsorowanych).

– Dystrybucja mediów nierozerwalnie wi¹¿e
siê z indukcj¹ innowacyjnoœci w marketin-
gu, pocz¹wszy od adaptacji nowinek techno-
logicznych (typu iPhone, iPad), przez pro-
gramy i aplikacje sieciowe (od ju¿ staro-
œwieckich RSS-ów po podcasty), a skoñ-
czywszy na efektywnym wykorzystywaniu
„nowych nowych mediów”.

– Promocja mediów jest ewenementem w ska-
li ca³ego marketingu i ¿adne inne dobro nie
dysponuje tak wielkim w³asnym potencja-
³em promocyjnym (autopromocja), jak i ze-
wnêtrznym. Mnogoœæ i skutecznoœæ technik
przek³ada siê na finansow¹ kondycjê przed-
siêbiorstw medialnych, co – w sytuacji coraz
trudniejszych warunków ekonomicznych –
jest dla bran¿y medialnej nieocenione.

– MM jest, jak ¿aden inny, bliski swoim odbior-
com – dlatego te¿ w jego przypadku regu³a
„od 4 P do 4 C” sprawdza siê najbardziej10. 

10 „od 4 P do 4 C”, czyli wed³ug 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.
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Jak wspomniano, public relations korzysta
z wiedzy i doœwiadczenia wielu dyscyplin nau-
kowych, dlatego w badaniach public relations
nie mamy do czynienia z unikalnym warszta-
tem. Nic zatem dziwnego, ¿e inny polski eks-
pert w zakresie badañ skutecznoœci dzia³añ pu-
blic relations, Anna Miotk, stwierdza, ¿e nie
ma  oryginalnej techniki badawczej, bo te mo-
g¹ byæ stworzone tylko wtedy, gdyby PR roz-
wija³oby siê jako dyscyplina naukowa. Metody
najczêœciej spotykane w PR to:
– analiza treœci i analiza danych (tutaj analiza

danych dotycz¹cych  ogl¹dalnoœci/s³uchal-
noœci przekazów medialnych, analiza da-
nych dotycz¹cych ruchu na stronach interne-
towych, analiza danych dotycz¹cych spo-
³ecznoœci internetowych, np. Facebooka);

– sonda¿ (tutaj zw³aszcza badania œwiadomo-
œci marki, które zosta³y zapo¿yczone z mar-
ketingu);

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

– pog³êbiony wywiad indywidualny, obserwa-
cja uczestnicz¹ca;

– metoda historyczno-porównawcza i studium
przypadku.

Wed³ug Anny Miotk public relations po-
winno zostaæ uwzglêdnione tak¿e w nauce
o mediach, gdy¿ PR jest dyscyplin¹ wiedzy
o komunikowaniu z du¿ymi szansami na roz-
wój, i o wzrastaj¹cym wp³ywie na rozwój spo-
³eczeñstw demokratycznych. Tak¿e i dlatego,
¿e jak mówi¹ prognozy wymienione podczas
niedawnej konferencji Stowarzyszenia Dzien-
nikarzy Polskich11, dziennikarstwo w klasycz-
nej formie zanika (co jest zwi¹zane z kryzysem
na rynku mediów tradycyjnych), a wiêkszoœæ
absolwentów tego kierunku sk³oni siê raczej ku
szukaniu pracy w zawodzie specjalisty public
relations. Pozwoli to zapewniæ uczelniom
zgodnoœæ kszta³cenia z najnowszymi trendami
na rynku pracy, a absolwentom – znaleŸæ pracê

w zawodzie, o którym myœleli, rozpoczynaj¹c
studia.

Nale¿y tak¿e wymieniæ inne wa¿ne powo-
dy, dla których powinno siê do³¹czyæ wiedzê
o spo³ecznym zakresie dzia³añ PR do bloku na-
uk o mediach, jak równie¿ i do studiów uniwer-
syteckich poœwiêconych mediom i komunikacji
spo³ecznej:
– Œrodowisko specjalistów PR tworzy syste-

my komunikacji w organizacjach, przedsiê-
biorstwach (komunikacja internetowa, w³a-
sne media drukowane i elektroniczne).

– Specjaliœci/konsultanci public relations s¹
pierwszym Ÿród³em informacji dla wszyst-
kich dziennikarzy.

– PR-owcy tworz¹ znaczn¹ czêœæ zawartoœci
œrodków masowego przekazu (PR ma
wp³yw na media agenda-setting).

– Agencje PR organizuj¹ wielkie projekty kul-
turalne i kampanie spo³eczne z udzia³em
wszystkich mo¿liwych w komunikowaniu
mediów.

– Public agenda-setting – konsultanci PR
kreuj¹ publiczn¹ dyskusjê na wa¿ne spo³ecz-
nie tematy, które póŸniej s¹ podejmowane
przez polityków, dzia³aczy spo³ecznych
i media.

– Community PR – oczekiwania spo³eczne
wobec wszystkich nadawców bêd¹ wyma-
gaæ profesjonalnego monitorowania zacho-
wañ obu stron aktu komunikacyjnego
(nadawca–odbiorca) i kszta³cenia specjali-
stów w zakresie badañ zachowañ spo³ecz-
nych (pojawiania siê i zachowania ró¿nych
grup publicznoœci) oraz zmiany postaw.

Kolejnym, tak¿e wa¿nym argumentem,
przemawiaj¹cym za uwzglêdnieniem public re-
lations w nauce o mediach, jest równie¿ potrze-
ba wyznaczania profesjonalnych standardów
w public relations jako dziedzinie praktycznej,
stosowanej. Obecnie tak¹ zewnêtrzn¹ funkcjê
wobec tej dyscypliny mo¿e pe³niæ jej nurt aka-

11 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/koniec-dziennikarstwa [odczyt: 27.04.2012].



demicki, bêd¹c przyczynkiem do samoregula-
cji bran¿y, podjêcia dyskusji dotycz¹cej takich
zjawisk, jak tzw. „czarne public relations”, czy
te¿ traktowanie artyku³ów sponsorowanych ja-
ko formy public relations. Jedynie naukowcy
maj¹ szanse pe³niæ w dyskusji bran¿owej rolê
niezale¿nych ekspertów. Z drugiej strony mog¹
siê oni przyczyniæ do rozwoju dyscypliny prak-
tycznej, podejmuj¹c i rozstrzygaj¹c problemy
przez ni¹ stawiane, czy te¿ wyznaczaj¹c dalsze
trendy jej rozwoju.

Public relations jako dyscyplina teoretycz-
na jest w permanentnej fazie rozwoju na ca-
³ym œwiecie. Jej dorobek w Polsce jest jeszcze
niewielki, ze wzglêdu na stosunkowo krótki
okres jej uprawiania (od 1991 roku, tzn. daty
powstania pierwszej firmy, która œwiadczy³a
us³ugi public relations). Pierwsza rozprawa
doktorska poœwiêcona tej dziedzinie komuni-
kacji zosta³a obroniona na Uniwersytecie
Warszawskim w 1996 roku (Jacek Barlik, Pu-

blic relations w Stanach Zjednoczonych

i w Polsce. Rozprawa obroniona na Wydziale
Dziennikarstwa i Nauk Politycznych UW).
Kolejne zaczê³y siê pojawiaæ ju¿ w ostatnim
dziesiêcioleciu. Ich autorzy otrzymali jednak
stopieñ naukowy doktora nauk humanistycz-

nych w zakresie nauk o polityce, mimo ¿e
w tych rozprawach mo¿na spotkaæ niewiele
cytowañ z opracowañ naukowych zwi¹zanych
z politologi¹12. Wiêkszoœæ z obronionych dy-
sertacji z powodzeniem mieœci siê w opisywa-
nym tu obszarze wiedzy dotycz¹cej nauk o ko-
munikowaniu przez media. Ich autorzy publi-
kuj¹ kolejne studia naukowe poœwiêcone
wszystkim œrodkom spo³ecznego przekazu,
wychodz¹c ze s³usznego, moim zdaniem za³o-
¿enia, ¿e ka¿dy œrodek przekazu staje siê me-
dium godnym uwagi badacza (nauki o me-
diach), gdy jest wykorzystywany w komuni-
kacji miêdzyludzkiej. Prasa wci¹¿ pozostaje
dla wielu odbiorców synonimem wiarygodno-
œci, ale obecnie jest tylko jednym z wielu ele-
mentów oferty komunikacyjnej dostêpnej na
rynku. W konsekwencji tak¿e szybko postêpu-
j¹cej cyfryzacji mediów, nie tylko tradycyjnie
pojmowane dziennikarstwo, ale szerzej rozu-
miana treœæ i zawartoœæ wszystkich mediów
(tych tradycyjnych, jak i nowych, obecnych
w internecie czy w sieci komórkowej), powin-
na znaleŸæ siê w katalogu zainteresowañ bada-
czy nauk o mediach, jak i animatorów nowych
specjalizacji na studiach uniwersyteckich
z dziennikarstwa i komunikacji spo³ecznej.

12 Por. wykaz obronionych rozpraw doktorskich napisanych pod opiek¹ naukow¹ Jerzego Olêdzkiego:
www.id.uw.edu.pl/pracownicy/joledzki.
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