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WSZYSTKO, CO CHCIALABYM WIEDZIEC
O PUBLIC RELATIONS I NIE BOJE SIE
ZAPYTAC - DYLEMATY PR

»Kluczem do wszelkiej madrosci jest czeste i pilne pytanie” (francuski intelektualista Pierre Abelard
w dziele ,, Tak i Nie” — Sic et non). Pytam wigc czgsto w tym artykule, by nie by¢ zakwalifikowanym
do zadnej z grup, o jakich mowa w ponizszym twierdzeniu: ,,Sa dwa rodzaje Piarowcow — jedni nic
nie wiedza o PR, drudzy nie wiedza nawet tego” (trawestacja wypowiedzi hiszpanskiego

filozofa Fernanda Savatera w odniesieniu do profesji filozofa)

Wprowadzenie

Artykut zawiera pytania, ktore nieodparcie narzucaja si¢ ilekro¢ dokonuje
si¢ pordwnan istoty i cech tozsamos$ciowych public relations z realnymi mozli-
wosciami ich respektowania w praktyce. Wszystkie taczy pytanie centralne: czy
PR nie jest czyms$ idealistycznym, jesli uwzgledni si¢ z jednej strony to, jakie
powinny by¢ jego cele, funkcje i zasady dziatania oraz z drugiej strony to, jaki
jest w praktyce, czyli jego warunki brzegowe realizacji, stwarzane przez intere-
sy, cele, strategie i praktyke organizacji.

Na przedmiot rozwazan sktada sig:

— wskazanie, czym sa public relations wedtug ich normatywnego ujecia;

— co wyznacza gtowne zewngtrzne ramy ich funkcjonowania oraz

— analiza dominujacych zjawisk w praktyce PR i dylematy praktyka PR, a tak-
ze towarzyszace pytania o to, czy powinny one sktania¢ do zmian w definio-
waniu tozsamosci PR, czy tylko do wyznaczenia konkretnych typowych or-
ganizacyjnych i systemowych wymagan, w ktorych owa tozsamo$¢ mogtaby
si¢ wiarygodnie manifestowac.
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1. Zatozenia wyj$ciowe — czym jest PR w ujeciu normatywnym

Public relations:

I. Nie jest czg$cia struktury w organizacji o autotelicznych celach; podobnie jak
pozostate struktury pelni funkcje subsydiarne, pochodne wobec celéw, stra-
tegii, wizji i misji organizacji.

II. Jest dziatalnoscia $wiadomie podejmowana przez organizacje, zatem inten-
cjonalna.

II1. To, co wyrdznia PR wérod jednostek strukturalnych organizacji to:

a) swoisty zakres odpowiedzialnosci,
b) zasady postgpowania,
¢) natura i metoda dziatalnosci.

Zakres odpowiedzialno$ci jest pochodna specyficznych celow strate-

gicznych. Sa to:

1. Publiczny wizerunek/reputacja.

2. Wzajemnie korzystne dwustronne relacje z otoczeniem.
3. Profilaktyka antykonfliktowa i antykryzysowa.

Swoistymi zasadami postgpowania sa: szczegolna wrazliwos¢ na publiczny
interes i otoczenie, odpowiedzialno$¢ 1 uczciwo$¢ wobec niego, etycznos$¢. Na-
turg z kolei wyznacza podstawowa klasyczna metoda, tj. komunikowanie z oto-
czeniem oraz konstruktywny z nim dialog, tzn. zorientowany na ugode.

IV. W sensie operacyjnym jest dziatalnoscia metodyczna, planowa, systematyczna
o charakterze systemu i procesu. Charakter celow PR przesadza, ze jest/musi to
by¢ takze dzialalno$¢ trwata i dtugotrwata.

V. Podstawowe zasady etyczne PR to: prawda/szczeros¢/uczciwos¢ w informo-
waniu i postgpowaniu wobec otoczenia, otwartos¢ komunikacyjna i otwar-
to$¢ na prowadzenie dialogu, partnerskie traktowanie otoczenia'. Wzorcem
przy ocenie etycznej wiarygodnosci PR powinny by¢ standardy zawodowe
sformutowane zaréwno przez migdzynarodowe, jak tez krajowe organizacje.
Ponizej przedstawiono przyktady powszechnych norm w ich operacyjnym
brzmieniu®.

1. Kodeks atenski (1965):

— okazywanie szacunku oraz wspieranie godnosci osoby ludzkiej i regut moralnych;
— dziatanie w sposob uwzgledniajacy interesy stron, zawsze 1 we wszystkich
okolicznos$ciach;

' K. Wojcik: Public Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem. Wyd. 5. Oficyna Wolters Kluwer
business, Warszawa 2013, s. 215-220.
* 1Ibid., s. 120-130.
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uznanie praw stron zawsze 1 we wszystkich okoliczno$ciach; uznanie
praw stron do zaprezentowania swoich pogladow i stanowisk;

lojalno$¢ wobec klientow i pracodawcow;

nierozpowszechnianie informacji nieopartych na znanych lub mozliwych
do zweryfikowania faktach;

powstrzymywanie si¢ od uczestniczenia we wszelkich nieetycznych, nie-
uczciwych lub mogacych narazi¢ ludzka godnos¢ i1 prawos$¢ inicjatywach
i przedsiewzigciach;

powstrzymywanie si¢ od wszelkiego rodzaju manipulacji mediami lub
technikami opracowanymi w celu wywierania wptywu na ludzka pod-
swiadomosé, ktorej cztowiek nie jest w stanie kontrolowa¢ wtasna wola,
a tym samym nie moze by¢ pociagany do odpowiedzialnosci za podjete
w takim stanie dzialania.

2. Zasady komunikowania na temat $rodowiska i rozwoju (uchwalone w Nairobi
w 1990 r.):

doradzanie klientom i organizacjom podejmowania statej oceny wptywu
produktow i dziatan na srodowisko;
ochrona zasobow naturalnych, niepromowanie produktéw, organizacji i ustug

jako korzystnych dla srodowiska, jesli nie ma ku temu naukowych podstaw.

3. Etyczny Kodeks Cztonkow Stowarzyszenia PR Ameryki 2000 wymienia
sze$¢ wartosci:

rzecznictwo interesu publicznego;

prawda i rzetelnos¢;

ekspertyzy — wykorzystywanie specjalistycznej wiedzy i doswiadczenia;
niezalezno$¢ — obiektywne doradztwo;

lojalno$¢ wobec pracodawcow i interesu publicznego;

uczciwosé’.

W rozszerzonym ujgciu z 1988 1. niektore z tych warto$ci miaty nastgpujace

brzmienie:

— prowadzenie dzialalno$¢ profesjonalnie, w imi¢ prawdy, rzetelnosci, uczci-
wosci, odpowiedzialno$ci wobec otoczenia, zgodnie z interesem publicznym,
nieangazowanie si¢ w zadne dzialania majace na celu wprowadzenie nie-
uczciwych praktyk do proceséw komunikowania i rzadzenia;

— nieujawnianie w sposOb zamierzony nieprawdziwych lub wprowadzajacych
w blad informacji oraz podejmowanie niezwloczne dziatania w celu korygo-
wania btednej komunikacji, ktora zainicjowat.

3 Wedlug: F.P. Seitel: The Practice of Public Relations. Wyd. 10. Pearson, Prentice Hall 2007,
s. 100.
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AN

. Kodeks Niemieckiego Stowarzyszenia PR:

— fachowcy PR nie moga wykorzystywa¢ wypowiedzi i informacji, ktore we-
dhug ich wiedzy albo oceny sa btedne lub mylace;

— gdy realizacja zlecenia przeczytaby — wedlug wszelkiego prawdopodobien-
stva — zasadom kodeksu, praktycy PR musza niezwlocznie powiadomic
o tym swych pracodawcow/zleceniodawcow i1 nakloni¢ ich — wszelkimi do-
stegpnymi $rodkami — do respektowania zasad kodeksu; gdy ci nadal utrzymu-
ja swe stanowisko, to ze wzgledu na osobiste konsekwencje praktycy PR sa
zobowiazani do zachowania si¢ zgodnego z kodeksem.

5. Global Protocol on Ethics in Public Relations (uchwalony pod ta nazwa

w Nowej Zelandii w 2003 r. przez Globalny Alians Stowarzyszen i Zarzadza-

nia Komunikacja). W kodeksie praktyki zawarto m.in. postulat wlasciwego

zdefiniowania, co swymi dziataniami PR moze, a czego nie moze osiagnac.

W kodeksie standardow zawodowych zawarto zasade odpowiedzialnego

rzecznictwa i zajmowania stanowisk na rynku idei, faktow i opinii, tak by

wywotaé rzetelna, oparta na wiedzy debate publiczna, kierowacé si¢ uczciwo-

$cia 1 prawoscia oraz wiedza ekspercka. W deklaracji zasad zapisano zasade

postepowania profesjonalnego, zgodnego z zasadami, w prawdzie, rzetelnego

i uczciwego, odpowiedzialnego wobec klientow, ich otoczenia oraz poinfor-

mowanego/$wiadomego spoteczenstwa. Przewodnik do podejmowania decy-

zji jest w catosci swoistym drogowskazem jak postepowac w przypadku dy-

lematoéw etycznych. Zawarto w nim nastgpujace zasady postgpowania:

1. Okresl specyficzny, konkretny problem etyczny (konflikt).

2. Zidentyfikuj wewngtrzne i zewnetrzne czynniki (prawne, ekonomiczne,
polityczne, spoteczne itd.), ktore maja wptyw na decyzjg.

3. Okresl kluczowe wartosci, ktore wchodza w gre.

4. Zidentyfikuj, kogo dotknie decyzja oraz jakie beda jego zawodowe zobo-
wigzania/powinnosci.

5. Dokonaj selekcji zasad etycznych, ktore beda wzigte pod uwage w proce-
sie podejmowania decyzji.

6. Podejmij decyzjg i uzasadnij ja wszystkim, ktorych ona dotyczy oraz — je-
§li to potrzebne — takze spoleczenstwu.

2. Realnos$¢ ww. zatozen normatywnego public relations

Tytutowym problemem tej czgsci, ktory w tym artykule jest zarazem gltow-
ng rzecza do zbadania, jest sposob, w jaki organizacje wplywaja/moga wplywaé —
poprzez swoje przedsigwzigcia — na realnos¢ ww. zatozen w praktyce PR. Uwa-
ga zostanie po$wigcona nastgpujacym obszarom decyzji organizacji:
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— relacjom pomigdzy marketingiem a PR,
— udziatowi PR w zarzadzaniu,
— hierarchii celu wizerunkowego w grupie celow strategicznych PR.

2.1. Relacje PR a marketing jako uwarunkowanie wiarygodnosci
i efektywnosci PR

Najtrudniejsza kwestia jest pogodzenie natury i zasad dziatania marketin-
gowego z natura PR. Wedtug zatozenia nr I, PR majac powinno$¢ wobec celow
organizacji, nie moze abstrahowa¢ od wspomagania celow marketingu i wyka-
zywaé neutralna postawe wobec komunikowania marketingowego bez wzgledu
na to, jak dalece sa one zgodne/niezgodne z zasadami PR. Jest ono przeciez —
obok PR — waznym podsystemem komunikowania si¢ organizacji z otoczeniem
o skutkach takze dla tozsamos$ci PR.

Odrebnos¢ normatywnego PR i normatywnego marketingu staje si¢ w teorii
coraz trudniejsza do ustalenia, nie tyle z powodu dotychczasowego udziatu PR
w komunikacji marketingowej, co usytuowania PR w najnowszych koncepcjach
i paradygmatach marketingu. W dotychczasowej praktyce ,,marketing przez PR”
chodzito przede wszystkim o wykorzystanie technik (z odrgbnie zarzadzanego)
PR jako szansy wzrostu efektywnos$ci dzialan promocyjnych. W obecnych kon-
cepcjach marketingu ten dodatkowy poziom komunikowania w postaci PR nie
wystepuje samodzielnie, lecz ma by¢ spojny i tozsamy z marketingowym. Roz-
liczne motywy tego nowego kierunku myslenia o marketingu to odrgbny temat.
Obrazowo ujat je Ph. Kotler, gdy podczas pobytu w Polsce stwierdzit wrecz, iz
by dzi$ odnies¢ sukces w gospodarce, trzeba sprawi¢, by klient pozostal wierny
w zakupach; nie wystarczy juz traktowa¢ marketingu jako sztuki sprzedazy —
»(...) celem wspotczesnego marketingu jest nawiagzanie dozywotniego romansu
z nabywca-klientem”. W perspektywie nowej roli PR w marketingu znamienny
jest fakt, ze liczne z nowych jego zatozen bliskie sa normatywnemu PR. Ponadto
PR jest atrakcyjny dla marketingu takze przez cechy wymienione w punkcie [V
zatozen — procesualnos$¢ i systemowos¢, ktore sa klasyczna wlasciwoscia takze
metodycznego dziatania marketingowego.

Do paradygmatow wspotczesnego marketingu naleza (wybor istotnych
z punktu widzenia celow tego artykutu):

— szczegblna wrazliwo$¢ podmiotu marketingowego na otoczenie;
— posiadanie grupy statych klientéw;
— misja rynkowa;
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— kategoria warto$ci wyrazajaca sytuacjg klienta;

— zintegrowane wykorzystanie instrumentéw marketingu®.

Najnowsze koncepcje marketingu, np. marketing relacyjny (partnerski) za-
ktada odejscie od ograniczenia zainteresowan tylko do klientow i objgcia nim
wielu interesariuszy’. Tzw. nordycka szkota marketingu podkresla potrzebe bu-
dowania relacji dlugotrwatych i obustronnie korzystnych. Podmiotami relacji
maja by¢ wszyscy ci, ktorzy biora udzial w tworzeniu wartosci. Ch. Gronroos
twierdzi, ze marketing relacyjny to tworzenie, utrzymywanie i wzbogacanie
wigzi z klientami 1 innymi partnerami w taki sposéb, aby cele obu stron zostaty
osiagnigte przez obustronna wymiane i realizacje poczynionych obietnic®.

W miejsce jednokierunkowej promocji przewiduje si¢ spojny, logiczny sys-
tem dzialan promocyjnych, charakteryzujacy si¢ dwukierunkowym przeplywem
informacji (firma-nabywca i odwrotnie) o nazwie zintegrowana komunikacja
marketingowa. PR w systemie tym jest traktowany jako jeden z wielu instru-
mentow promocji — obok reklamy, promocji sprzedazy, sprzedazy osobistej,
dziatalnosci sponsorskiej, programéw lojalnosciowych’. J. Wiktor ten nowy pa-
radygmat komunikowania marketingowego okresla nastgpujaco (wybor):

— punktem wyjscia jest nabywca ze swoimi potrzebami, preferencjami wyboru
i rozporzadzalna sita nabywcza;

— w istotnym stopniu wykorzystuje si¢ badania rynkowe 1 marketingowe;

— gltdownym kryterium skutecznosci jest poziom zaspokojenia potrzeb nabyw-
coOw;

— dobor instrumentéw i form promoc;ji jest podyktowany wymaganiami i ocze-
kiwaniami rynku;

— proces komunikowania wykorzystuje wszystkie dostgpne $rodki i instrumen-
ty, traktujac je tacznie (dla efektu synergii), ze szczegélnym naciskiem na
media dynamiczne, interaktywne;

— komunikacja jest zorientowana na tworzenie i ciagle pobudzanie interakcji
migdzy uczestnikami procesu;

4 L. Zabinski: Weztowe aspekty metodologiczne badan jakosciowych praktyk zarzadzania marke-

tingowego, na przykladzie case study, research. W: Zarzadzanie marketingowe. Koncepcje mar-
ketingu a praktyki zarzadzania. Aspekty teoretyczne i badawcze. Red. T. Zabinska, L. Zabinski.
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice 2007, s. 53.

A. Payne: Handbook of CRM. Achiving Excellence in Customer Management. Butterworth He-
inemann, Oxford 2006, s. 11-17.

M. Szymura-Tyc: Koncepcje zarzadzania zwigzkami z klientami — geneza, do§wiadczenia, per-
spektywy. W: Paradygmaty wspotczesnego marketingu. Red. L. Zabinski. Wydawnictwo Aka-
demii Ekonomicznej, Katowice 2001, s. 123.

Podobnie J. Wiktor: Promocja. System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem. Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 58-60.

6
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— wszystkie formy komunikacji maja spelnia¢ funkcje systemu: informacyjna,
perswazyjna, konkurencyjna (rozumiana jako doprowadzanie do wyréznienia
si¢ na rynku, poszerzania tancucha wartosci, ktory oferuje, np. zaufanie, wia-
rygodno$¢, wizerunek), a w rezultacie funkcj¢ czwarta — zapewnienie statej
obecnosci na rynku.

W tak rozumianej komunikacji marketingowej dostrzega si¢ nowy walor —
moga ja wykorzystywaé takze organizacje i instytucje niekomercyjne; ponadto
nadaje si¢ ona do promocji w kampaniach spotecznych, czy politycznych.

Z powyzszych zatozen wspolczesnego marketingu, szczegdlnie marketingu
relacji, na podkreslenie zastuguje upodobnienie normatywnego marketingu do
normatywnego PR w nast¢pujacych zakresach:

1. Marketing ma by¢ wrazliwy na otoczenie, zorientowany na nabywce z jego
potrzebami, preferencjami wyboru; ma si¢ kierowac zasada dotrzymywania
obustronnych obietnic, a nawet gtdwnym kryterium oceny skuteczno$ci ko-
munikowania ma by¢ poziom zaspokojenia potrzeb nabywcoéw. Powstaja
pytania: czy powyzsze zalozenia mozna uznaé¢ za wystarczajacy warunek
etyczno$ci marketingu (a w konsekwencji wlaczonego do niego PR), skoro
zostala pominigta zasada prawdy i rzetelnosci informacji, a proklamacji ,,za-
spokojenie potrzeb” nie towarzyszy zastrzezenie, ze chodzi o racjonalne po-
trzeby nabywcow, nie za$ o sztucznie przez marketing wywolywane wbrew
dhlugookresowemu dobru konsumentéw/nabywcow? Czy marketingowe pro-
gramy lojalnosciowe lub praktyka tzw. zarzadzania relacjami konsumenckimi
(consumer relationship management) sa w stanie wypehic istotne zatozenia
PR na temat ,,wyréwnywania interesOw” i ksztalttowania wzajemnie korzyst-
nych relacji z otoczeniem?

2. W poszerzonym podmiotowym polu zainteresowan marketingu maja by¢ nie
tylko klienci, ale wszyscy, ktérzy przyczyniaja si¢ do tworzenia wartosci.
Pytanie, czy mozna to uzna¢ za gwarancjg, ze poza zainteresowaniem PR nie
pozostana grupy z otoczenia wykraczajace poza kategorig klient/kontrahent,
szczegolnie gdy w danym okresie i danej sytuacji organizacji nie t¢ grupg na-
lezatoby zakwalifikowaé do grup celowych, zgodnie z definicja zapropono-
wang w teorii sytuacyjnej PR (wedlug Gruniga to czg$¢ otoczenia obecnie
dotknigta faktycznymi lub potencjalnymi konsekwencjami strategii organiza-
cji, czy wazkimi jej decyzjami i oczekujaca od organizacji informacji i wyja-
$nien, a nawet dialogu i pertraktacji)? Zroznicowane otoczenie w zaintereso-
waniach PR bylo szansa poznawania petnego spektrum grup wplywu
1 interesow, a przez to poszukiwania rownowagi pomigdzy rozmaitymi, czg-
sto sprzecznymi interesami i oczekiwaniami. Powstaja pytania: czy dla PR
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podobna szansg tworzy teraz paradygmat marketingu partnerskiego mowiacy
0 ,,odejsciu od marketingu skierowanego na klienta i przej$ciu do marketingu
skierowanego na wielu interesariuszy, do wszystkich, ktorzy tworza wartos¢
dla przedsigbiorstwa”? Czy te sytuacj¢ PR mozna uznaé za korzystnag z punk-
tu widzenia realno$ci jednego z najwazniejszych celow strategicznych PR —
ksztattowania obustronnie korzystnych relacji z otoczeniem (patrz p. III/2 i 3)
o wielu cechach jakosciowych? Jesli , komunikowanie zintegrowane ma by¢
procesem komunikowania si¢ z rynkiem”, a dwukierunkowos¢ komunikowania
odnosi si¢ do przypadku ,,przedsiebiorstwo-nabywca i odwrotnie”, to ktorzy
uczestnicy procesu, poza klientami/nabywcami, beda mieli szansg by¢ w polu
zainteresowania PR wlaczonego do marketingu? Czy jest rzecza realna, by tzw.
szeroka opinia publiczna i sSrodowiska ja tworzace wchodzity w zainteresowania
marketingowego PR ponad potrzebg wplywu na decyzje rynkowe? Kto wow-
czas bedzie wyrazat interes publiczny, na ktéry ma by¢ wyczulony PR?

3. Zintegrowane komunikowanie ma mie¢ stuzebna rolg wobec pozostatych in-

strumentdw marketingu mix; mozna zatem wnioskowa¢, ze chodzi tu o stu-
zebna role m.in. wobec instrumentu ,,produkt”. Powstaje pytanie, czy re-
spektowanie tego postulatu (np. przez wlaczenie marketingu, a wigc i PR,
w proces ksztattowania idei produktu) oraz fakt wiaczenia w te komunikacje
PR mozna uznaé za szansg¢ respektowania standardow PR zapisanych np.
w cytowanym kodeksie z Nairobi naktadajacego na praktyka PR obowiazek
troski o ochrong srodowiska, czy respektowania zapiséw kodeksu atenskiego
mowiacego o doradzaniu klientom i organizacjom podejmowania statej oce-
ny wpltywu produktéw i dziatan na srodowisko, o ochronie zasobow natural-
nych, niepromowaniu produktow, organizacji i ustug jako korzystnych dla
srodowiska, jesli nie ma ku temu naukowych podstaw? A moze wlasnie wia-
czenie PR do marketingu urealnia cytowane normy profesjonalnego PR doty-
czace wptywu PR na srodowiskowa polityke organizacji i niedopuszczanie,
by ksztattowanie tresci promocji odbywalo si¢ z pomijaniem naukowych
ocen jako$ci produktow, w tym jako$ci ekologicznej, by PR byto sumieniem
zachowan i odpowiedzialnosci organizacji wobec otoczenia i spotecznosci?

4. Zintegrowana komunikacja marketingowa ma peli¢ funkcje: informacyjna,

perswazyjna, konkurencyjng oraz statej obecnosci rynkowej oraz dostarczac
nowej wartosci dodanej, tj. zaufania, wiarygodnosci, wizerunku. Perswazyj-
nos¢ jest wlasciwoscia rowniez komunikowania w PR, jednakze ograniczona
zasada uczciwosci wobec podmiotu wptywu. Gdy marketing nadaje perswa-
zyjnos$ci rangeg funkcji zintegrowanej komunikacji, to powstaja pytania: na
czym ma polega¢ perswazyjnos¢ marketingowego komunikowania — na ar-
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gumentowaniu apelami do racji i rozumu, czy do emocji, argumentacja dwu-
czy jednostronng, wmawianiu odbiorcy ,,jedynej w swoim rodzaju propozy-
cji” przez wyznaczona w badaniach marketingowych optymalna liczbg po-
wtorzen spotow reklamowych, czy tworzeniu przestanek korzystnych dla na-
bywcy wyboréw przez informowanie o ofercie zalecane w podanych
standardach PR, a wigc oparte na naukowych podstawach, nieprowadzace do
zmylen przy korzystaniu z rynku? Czy jest szansa na etyczno$¢ komuniko-
wania i niemanipulowanie marketingowym audytorium w dobie poszukiwa-
nia wciaz nowych zrodet sity wpltywu na konsumentow, takich jak marketing
emocji, uczuc, partyzancki, zapachowy, szeptany, wartosci, a ostatnio neuro-
marketing, gdy informacje naklaniajace i pozyskujace dominuja nad wyja-
$niajacymi i dostarczajacymi wiedzy, gdy uzywa si¢ z cala $wiadomoscia
wszelkich regul wypowiedzi retorycznej, takze prowadzacych do manipulo-
wania odbiorcami reklamy?

Zawladnigcie PR przez marketing w charakterze instrumentu zintegrowa-

nej komunikacji marketingowej, traktowanego na réwni z instrumentami do-
tychczasowymi rodzi nastgpujace ryzyka dla PR:

L.

Zagraza wynaturzeniami etycznosci, szczegolnie w sytuacji bezposredniego
podporzadkowania stuzb PR kierownictwu marketingu. Powodem tego nie
jest wylacznie charakter dziatalnosci promocyjnej, ale takze fakt, ze glow-
nym kryterium oceny dziatalno$ci marketingu jest jego rynkowa skuteczno$¢;
a jesli tak, to etyczne kryteria sa poza zainteresowaniem odpowiedzialnych za
marketing.

. Bardzo prawdopodobne staje si¢ pozostawienie poza zainteresowaniem PR

lub co najmniej dwuplanowe traktowanie pozamarketingowych interesariu-
szy organizacji, ktorym by¢ moze nalezatoby — w danym okresie — nadaé
rangg strategicznych.

. Skoncentrowane na promocji marketingowej moze nie by¢ w stanie realizo-

waé pozostatych zadan informacyjnych w wielu innych zakresach, waznych
dla otoczenia, szczegolnie tzw. zadaniowego oraz dla samej organizacji (sy-
tuacja ekonomiczna i finansowa organizacji, wizja rozwoju i misja, badania
1 rozw@j, strategie przywodcze, jako$¢ zarzadzania, zmiany strukturalne,
zwrot z inwestycji, innowacyjno$¢, atrakcyjnosé¢ jako pracodawcy, standardy
w traktowaniu otoczenia, inwestycje, alianse strategiczne, fuzje i ich motywy,
tradycja i historia organizacji itd.). Realizacja tego zadania wymaga bowiem
biezacej orientacji w pozamarketingowych funkcjonalnych strukturach w or-
ganizacji, znajomos$ci podejmowanych lub przygotowywanych decyzji za-
rzadczych i kierowniczych na wszystkich poziomach. To zagrozenie mogloby
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by¢ ostabione przez rozwigzania nadajace PR funkcj¢ centrali komunikacyj-
nej odpowiedzialnej za wszystkie podsystemy komunikowania w organizacji
albo co najmniej funkcj¢ koordynatora jej wszystkich aktywno$ci komunika-
cyjnych. Partnerami do dziatan PR staje si¢ wowczas nie tylko marketing, ale
tez pozostate struktury organizacji i ich komunikacyjni partnerzy, potrzebuja-
cy wymiany specyficznych tresci, a czgsto takze specyficznych kanatow do-
cierania do nich.

2.2. Status PR w hierarchicznych strukturach organizacji
i jej zarzadzaniu jako uwarunkowanie realnosci normatywnego PR

Wiarygodnos¢ PR i jego spoteczna uzytecznos¢ w decydujacym stopniu
znajduje w praktyce swoj wyraz w realizacji takiego strategicznego celu, jak
ksztaltowanie wzajemnie korzystnych relacji pomigdzy inicjatorem PR a jego
otoczeniem. Pozadana jako$¢ tych relacji okres$laja takie cechy, jak: wyréwny-
wanie interesOw, wzajemne zrozumienie, zblizenie postaw, tworzenie klimatu
spotecznego, w ktdérym organizacja mogtaby si¢ optymalnie rozwijaé, wiarygod-
no$¢, rzetelnos$¢, pozytywne nastawienie, poparcie, lojalnos$¢, spoteczna odpo-
wiedzialno$¢ oraz ograniczanie konfliktowosci stosunkéw i zapobieganie sytu-
acjom kryzysowym.

Organizacje tworza brzegowe ramy realizacji tego celu przez PR, decydujac o:
— stopniu samodzielno$ci PR w stosunku do innych podsystemow komunikowa-

nia si¢ organizacji, np. marketingu, komunikowania zarzadczego, zarzadzania
zasobami, glownie ludzkimi, badan i rozwoju w stopniu gwarantujacym mozli-
wos¢ dziatania wedtug cech i zasad konstytuujacych public relations;

— poziomie usytuowania PR w hierarchicznej strukturze zarzadzania organiza-
cja, m.in. jako przejawie pozycji, statusu PR w organizacji i rangi komuni-
kowania si¢ z otoczeniem,;

— wystgpowaniu lub nie strategicznej orientacji zarzadu oraz realizowaniu lub
nie koncepcji zarzadzania problemami;

— wewngtrznej strukturze dzialu PR w organizacji pozwalajacej lub nie na stra-
tegiczne zarzadzanie PR;

— sposobie prowadzenia PR przez organizacjg — przez stuzby wiasne czy obce.

W ograniczonym objetosciowo referacie zostang skomentowane jedynie
kwestie zwigzane ze stworzeniem PR mozliwosci wptywu na zarzadzanie orga-
nizacja, a wigc poznawania oczekiwan otoczenia i zjawisk w nim zachodzacych
oraz raportowania o wynikach kierownictwu, prowadzenia dialogu z otocze-
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niem, przekonywania do racji, polityki, decyzji i warto$ci organizacji, koordy-
nowania przedsiewzie¢ zwiazanych z realizacja strategii postgpowania wobec
otoczenia, w tym skierowanych na ograniczanie konfliktow i kryzysow.

Literatura dostarcza propozycji pozytywnych rozwigzan w tym zakresie.
Najistotniejsze i do$¢ skonkretyzowane postulaty sformutowat J. Grunig w teorii
doskonatego PR®. Chodzi tu o co$ wigcej niz zalecane w literaturze respektowa-
nie zasady bezposredniej podlegtosci stuzb PR zarzadowi, a nawet pelnej odpo-
wiedzialnosci za PR jednego czlonka zarzadu. Grunig postuluje ustanowienie
strategicznego menedzera PR 1 wlaczenie go do dominujacego gremium decyzyj-
nego w organizacji, zwanego w tej teorii dominujaca koalicja. Uczestniczenie
w takim gremium to nie tylko szansa na udzial PR w pehieniu funkcji w zarza-
dzaniu strategicznym, ale to wedlug Gruniga kluczowy czynnik wptywu PR na
efektywnos¢ organizacji. Jesli realizacja tego postulatu bytaby niemozliwa, to od-
powiedzialny strategiczny menedzer PR powinien mie¢ mozliwos¢ bezposrednie-
g0 raportowania owemu gremium wynikow prowadzonego na biezaco monitorin-
gu otoczenia oraz propozycji opcji decyzyjnych 1 postgpowania organizacji
pozadanych z punktu widzenia relacji z otoczeniem. Grunig podkresla, ze rapor-
towanie kierownictwu spraw otoczenia tworzy szans¢ na partycypacje glosu oto-
czenia w decyzjach, prowadzi do dtugookresowych relacji i ich podtrzymywania,
a uwzglednianie opinii otoczenia czyni dziatania organizacji etycznymi.

Wglad w sfere decydowania w organizacji tworzy szansg, ze PR nie ograni-
czy si¢ do tworzenia przeptywdéw informacyjnych i ,,sprzedazy” na zewnatrz go-
towych decyzji zarzadow. Istotne z punktu widzenia celow tego artykutu jest to,
co Grunig uznat za pierwotny warunek wlaczenia PR w zarzadzanie strategiczne
— jest nim dostrzezenie przez zarzady organizacji znaczenia komunikowania
i PR dla efektywnych, dlugotrwalych relacji z otoczeniem i powodzenia organi-
zacji. Dat jednoczesnie wskazoéwke jak moze si¢ uksztattowa¢ owa postawa za-
rzadow wobec PR, jego faktyczny status i pozycja w organizacji. Wynika
Z niej, ze nie mozna tego dokona¢ bez udziatu samego PR, bez przygotowania
PR do pemhienia funkcji menedzerskich poprzez wiedz¢ i umiejgtnosci w zakre-
sie dwukierunkowej komunikacji, badan spotecznych, zarzadzania (w tym za-
rzadzania problemami) i ewaluacji. Nie wystarczy wigc pelienie przez PR tylko
funkcji wizerunkowej, niezbedne jest takze ksztalttowanie relacji oraz proaktyw-
ne, a nie reaktywne zarzadzanie problemami, ktore tkwia w otoczeniu organiza-
cji i moga by¢ dla niej albo klegska, albo szansa. Metoda osiagnigcia tego jest
tzw. zarzadzanie problemami (issue management). Co robwnie istotne, shuzby PR

¥ K. Wojcik: Op. cit., s. 853-857.
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w tym zarzadzaniu proponuje si¢ traktowac jako jedna z mozliwosci potrzebnej
formalizacji stosunkow z otoczeniem w strukturach organizacyjnych przedsig-
biorstw.

Zarzadzanie problemowe jest bliskie istocie PR przez fakt, ze powstato jako
zasadnicza czg$¢ stopniowo od lat 70. wprowadzanego do praktyki modelu spo-
fecznej efektywnos$ci przedsigbiorstw, zwanego tez zarzadzaniem przez zgodeg
(management by consent)’. Blizsza analiza istoty tego zarzadzania oraz niezbed-
nych warunkow jego realizacji prowadzi do sformutowania dlugiej listy dziatan ze
strony PR, ktére moga owe warunki istotnie wypetniac. Najwazniejsze z nich to:

— penetrowanie otoczenia dla identyfikacji oraz analizy problemow i zjawisk
W otoczeniu;

— prowadzenie strategicznego kontrolingu skierowanego na identyfikacje ryzy-
ka zwiazanego z otoczeniem;

— wspoétudzial w tworzeniu instrumentarium opisywania i analizy otoczenia —
bilansow spotecznych, ekonomicznych itd.;

— uczestniczenie w analizie skutkow owych problemow, trendéow i naciskow
otoczenia dla organizacji oraz w rozwoju mozliwych na nie reakcji otoczenia;

— wspotudzial w tworzeniu zorientowanej na otoczenie sprawozdawczos$ci;

— opracowanie i realizacja programow komunikowania zorientowanych na re-
alizacje wybranych opcji reakcji wobec problemow i zjawisk w otoczeniu;

— tworzenie w wewngtrznym $rodowisku organizacji kulturowej wrazliwosci
na otoczenie, w tym wpltyw na stuzby marketingowe, by ich strategie byly
zgodne z przyjetymi przez organizacje sposobami reakcji na trendy i zjawi-
ska w otoczeniu.

Propozycja Gruniga, jak tez pozadany udzial PR w zarzadzaniu problema-
mi, tworza jedynie szans¢ zblizenia si¢ do stanu przypisanego komunikowaniu
dwustronnemu symetrycznemu jako najwyzszemu stadium rozwoju PR. Bar-
dziej realistycznym rozwigzaniem jest w tym zakresie wzmiankowany na po-
czatku model mieszanych motywdéw (z 1991 r. autorstwa P. Murphy, rozwijany
przez innych autorow). Model zaktada, ze w dazeniu do realizacji celow syme-
trycznego komunikowania, czyli ugody, konsensu i satysfakcji obu stron, mozna
wykorzysta¢ wiele metod postepowania. Niektore z tych strategii sa typowe dla
modelu komunikowania symetrycznego, inne asymetrycznego. Na skali trudno
bylo okresli¢, kiedy konczy si¢ komunikowanie symetryczne, a zaczyna asyme-
tryczne. Model mieszany przedstawia bowiem liczne stadia posrednie bedace

% Por.: A. Koecher, E. Birchmeier: Public Relations? Public Relations! Konzepte, Instrumente und
Beispiele fue Erfolgreiche Unternehmenskommunikation. Verlag Industriele Organisation, Zu-
erich 1992, s. 189; K. Wojcik: Op. cit., s. 219 i nast.
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balansowaniem interesOw — ustalanie interesow i ich priorytetow, zakresu kon-
fliktowosci, nadawanie wartosci wlasnym interesom, rywalizacja intereséw i ra-
cji, uznanie lub obalanie interesoOw i racji drugiej strony, dostosowywanie si¢
w dziataniu, tworczy bezwarunkowy konstruktywizm, mediacja, kooperacja, sy-
tuacja win-win lub brak zgody i konsensu. Warunkiem jest negocjowanie
i sktonno$¢ stron do kooperowania oraz przekonanie, ze w dobrze pojgtym inte-
resie jest danie satysfakcji drugiej stronie, gdyz tylko wtedy mozna uzyskac wta-
sna satysfakcjg. Jest wigc modelem przechodzenia od czystej asymetrycznosci
ku symetrycznosci w odniesieniu do kategorii intereséw, kategorii grupy otocze-
nia, kontekstu i konkretnej sytuacji po obu stronach'®. W ten sposéb probuje si¢
pokona¢ nieprzystawalno$¢ zatozen o komunikowaniu symetrycznym do obser-
wowanej rzeczywistosci. Dodatkowa warto$¢ omawianego modelu, traktowane-
go jako model konfliktu, upatruje si¢ w tym, ze jesli PR zna i ma do$wiadczenie
w stosowaniu modelu, to staje si¢ realnym uczestnikiem strategicznego zarza-
dzania. Trzeba podkresli¢, ze PR jako model zarzadzania konfliktem wystepowat
juz wczesniej w tworczosci J. Gruniga, ktory w 1989 r. pisal: ,,Public Relations —
opierajac si¢ na badaniach i ewaluacji i wykorzystujac komunikowanie — dazy
do zarzadzania konfliktem i do budowania zrozumienia ze strategicznymi pu-
bliczno$ciami”''. Pewna probe trudnych do przezwycigzania roznic, dazenia do
ich zrozumienia, a moze nawet zaakceptowania zgloszono w ramach postmo-
dernistycznej krytyki modelu symetrycznego, wprowadzajac pojecie dysymetrii
rozumianej jako natozenie rozmaitych perspektyw i punktow widzenia oraz
okreslenia PR jako doradcy, jako tego, kto bedzie przedstawial stronom nature
i glebokos¢ sporu bez opowiadania sig za ktorakolwiek z nich'?. Zdaniem Autor-
ki jest to jednakze propozycja zasadniczego ograniczenia sfery odpowiedzialno-
sci PR, a co najistotniejsze — zasadniczym naruszeniem czynnikoéw konstytuuja-
cych istot¢ PR. Jedynie, co z zatozen zaklada ta propozycja, to odsuwanie
zupelnej alienacji organizacji w otoczeniu, poniewaz przewidywane doradztwo
wymaga od PR dobrej, wieloaspektowej znajomosci otocznia.

1% P, Murphy: Three Limits of Symmetry: A Game Theory Approach to Symmetric and Asymme-
tric Public Relations. Red. J.E. Grunig, L.A. Grunig. ,,Public Relations Research Annual” 1991,
z. 3 (wyd. internetowe).

' J.E. Grunig: Symmetrical Presuppositions as a Framework for Public Relations Theory. W: Pu-
blic relations Theory. Red. C. Botan, V. Hazelton. Lawrence Erlbaum Associates, New York
1989.

12 D M. Dozier, M. Tauzen: Liberating the Intellectual Domain from the Practice Public Relations,
Activism and the Role of the Scholar. ,,Journal of Public Relations Research” 2000, No. 12.
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Zarowno propozycja Gruniga, jak tez propozycja udziatu PR w zarzadzaniu
problemami spetniaja postulat Petera Druckera dotyczacy PR. Drucker, okrzyk-
nigty najwigkszym myslicielem, jakiego stworzyla teoria zarzadzania, powie-
dziat mianowicie w jednym z wywiadow: ,,Relacje z definicji to dwukierunkowa
ulica”. Wazniejszym zadaniem, a przy tym takze trudniejszym, nie jest wypro-
wadzanie biznesu i kierownictwa na zewnatrz, ale przyblizenie tego, co na ze-
wnatrz tym bardzo odizolowanym ludziom. To wlasnie bedzie o wiele wazniej-
sze w ciagu nastgpnych 20 lat, kiedy otoczenie zmieni si¢ nie do poznania.
Drucker méwit to nie tylko do szefow przedsigbiorstw, CEQO, ale takze do rekto-
roOw uniwersytetow, biskupow, szefow organizacji non profit, druzyn pitkarskich,
dyrektoréw orkiestr symfonicznych. Wszyscy musza wiedzie¢, co dzieje si¢ na
zewnatrz. Ponadto uwazal, ze: ,,(...) do dzi$ dnia wigkszo$¢ instytucji nadal po-
strzega public relations jako swoj «megafon» (trumpet), a nie jako «aparat stu-
chowy» (heating aid). A PR musi by¢ i jednym i drugim — «tubg i uchem» orga-
nizacji. Ludzie PR dzi§ tego nie robiga — bo ci, dla ktérych pracuja, nie lubia
styszeé tego, czego stysze¢ nie chca”'”. Drucker uwiadamia, Ze tylko tak reali-
zowana metoda public relations tworzy szanse zblizenia praktyki PR do tego ja-
ka ona — w mys$l zalozen PR — powinna by¢. Pytanie, czy mozliwe jest realizo-
wanie przez PR ogoétu przypisywanych mu funkcji bez omowionych w tym
punkcie funkcji na rzecz zarzadzania organizacjami oraz usytuowania PR w ich
systemie decyzyjnym?

2.3. Zmiana priorytetow w grupie strategicznych celéw PR
jako szansa zblizenia praktyki PR do zatozen

Rozwazania poprzedniego punktu i cytowane tam poglady kieruja uwagg na
kolejne uwarunkowanie realnosci zatozen PR w jego powszechnej praktyce,
mianowicie na range gtownych celow strategicznych PR jego w dzialalno$ci
i teorii, a konkretnie na pytanie: Czy mozliwe jest realizowanie przez PR ogoétu
przypisywanych mu funkcji, gdy sposrod trzech gldéwnych kategorii celéw PR
centralne miejsce zajmuje ksztaltowanie wizerunku? Pojmowanie PR jako dzia-
falnosci wylacznie wizerunkowej, a pomijanie pozostalych, co najmniej rowno-
rzgdnych, jesli nie wazniejszych, prowadzi do tego, ze PR jest skoncentrowane
na bycie tuba organizacji. Z ta diagnoza jest zwiazany (zapewne kontrowersyj-
ny) postulat tego referatu, mianowicie deprecjacji wizerunkowego celu PR na

13 7 wywiadu zamieszczonego w: F.P. Seitel: Public Relations w praktyce. Wyd. 8. Felberg SJA,
Warszawa 2003, s. 538-553.
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rzecz kategorii reputacji jako celu, przede wszystkim jednak zdecydowanej pre-
ferencji dla pozostalych wymienionych celow strategicznych PR. Wyjsciowym
argumentem przemawiajacym za powyzszym pogladem moglaby by¢ analiza
znanych w $wiecie definicji PR — w zadnej z nich nie ma kategorii ,,wizerunek”
(W), natomiast sa liczne odnoszace si¢ wtasnie do kategorii ,,relacje” oraz do
tworzenia warunkow, w ktorych organizacja mogtaby si¢ optymalnie rozwijaé.

Tymczasem jako gléwny cel PR jest wskazywane to, co jest najmniej do-
okreslone, co w przewazajacym stopniu jest definiowane przez elementy afek-
tywne, a nie kognitywne, co jest odlegle od realnosci, a wigc czym mozna rela-
tywnie tatwo manipulowaé. Unaoczniaja to wyraznie podane nizej najczgstsze
frazy w definicjach wizerunku przejete z bibliografii tematu:

— W oznacza jedynie jaki wydaje si¢ nosiciel wizerunku, a nie jaki on jest,

— 0 W decyduje wiele czynnikow, ale w zadnym wypadku obiektywny stan rzeczy,

— W to nie wiedza, bo wiedza oznacza prawde, a W nie powstaje na podstawie faktow,

— W to obraz rzeczywisto$ci, nie za$ sama rzeczywisto$¢, a w tym obrazie jest
zawarte wartosciowanie, przypominanie, przyporzadkowywanie do innych
uswiadamianych obrazoéw, filtrowanie i przepracowywanie otrzymanych
bodzcow przez wilasny system wartosci, swoje wrazenia i oczekiwania,

— przy zmianie W mamy do czynienia nie ze zmiana stanu (istoty) nosiciela
image, lecz raczej ze zmiang jego fasady. Image przykrywa rzeczywistosc,
a jego jedynym celem jest postawienie realnosci do cienia.

W jest zatem stabo u§wiadomionym, mato rzeczowym i racjonalnym stanem
swiadomosci, pokrewienstwem stereotypow, uprzedzen i wyobrazen, a nawet ele-
mentem systemu stereotypow, konglomeratem emocji, wiedzy, doswiadczenia,
oczekiwan, wrazen, idei, nastawienia i przekonan; nie jest to obraz rzeczywisty do-
kladnie i szczegdtowo nakreslony, a raczej mozaika wielu szczegotow, podchwy-
conych przypadkowo, fragmentarycznie, o nieostrych roznicach'.

Wymownymi dowodami na pozamerytoryczne, nieracjonalne, nielogiczne,
subiektywne wplywy na uksztattowanie si¢ wizerunku sa fenomeny wizerunko-
we, ale tez metody i techniki jego badania'.

Gdyby jednak poszukiwaé sytuacji i przypadkéw, w ktorych wizerunek od-
zwierciedlatby w sposob najbardziej przyblizony obiektywny stan obiektu wize-
runkowego, to do tego celu bytaby przydatna kategoryzacja wizerunku wedtug
tego jak blisko zwiazani z organizacja sa ci, ktorzy dany wizerunek formutuja'®.

4 Wedtug K. Wojcik: Op. cit., s. 37-40.

" Tbid., s. 42-48, 310 i nast.

16 Ponizsze nazwy kategorii wedtug: E. Buss, U. Fink-Heuberger U.: Image Management. Frank-
furt am Main 2000, wyd. internetowe, s. 52.
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Najbardziej zblizonym do stanu rzeczywistego organizacji byltby wizerunek
w otoczeniu majacym duze doswiadczenie osobiste z organizacja, dla ktorego
decyzje organizacji maja duze znaczenie, a skutkiem tego wykazujacym goto-
wos¢ do obserwowania i znacznego zainteresowania organizacjg (wizerunek bli-
ski). Najdalszy od rzeczywistos$ci obraz organizacji (wizerunek odlegly) bytby
W grupie z otoczenia organizacji, ktora ma mate lub bardzo mate doswiadczenie
z organizacja lub nie ma wregcz zadnego, zatem nie ma mozliwosci blizszego po-
znania organizacji, tym bardziej, gdy nie ma motywow, by organizacj¢ obser-
wowac 1 nig si¢ interesowac; a jest tak wowczas, gdy decyzje organizacji maja
dla niej mate znaczenie. Na wizerunek oddziatuja wtedy silnie stereotypy. Po-
dobnie z omawianego punktu widzenia nalezy oceni¢ wizerunek dorazny, tj.
uksztaltowany przez przelotne wptywy nastrojow, odczu¢, wrazen (powstaty ad
hoc), oraz wizerunek uksztattowany pod wplywem czynnikéw z zewnatrz, ogol-
nej natury — kontekstu ekonomicznego, spotecznego, kulturowego, np. wizerun-
ku branzy (wizerunek sekundarny). Wizerunek jest tu rozwazany z okreslonego
punktu widzenia. Gdyby go rozpatrywac z perspektywy waloréw pragmatycz-
nych, to dla niektorych typoéw organizacji i/lub w pewnych sytuacjach znaczenie
moga mie¢ réwniez takie wizerunki, jak odlegly, sekundarny, czy dorazny, np.
w kampaniach promocyjnych organizacji, stowarzyszen, partii politycznych ma-
jacych na celu pozyskanie szerokiej opinii spotecznej, mediow, zwolennikow,
wyborcow, darczyncow, wyznawcow itd. Uwzgledniajac nieadekwatnos$¢ tych
wizerunkow do rzeczywistosci, ich wykorzystywanie w praktyce nalezatoby
oceni¢ jako manipulowanie opinia publiczng oraz naruszanie norm moralnych.
Autorka wyraza poglad, ze z omawianej w tym artykule perspektywy pa-
trzenia na PR, w tym respektowania zasad etycznych, byloby pozadane akcen-
towanie jako celu PR kategorii reputacji. Do takich wnioskow mozna doj$¢ po
analizie kilkudziesigciu definicji reputacji i kilku uznanych w $wiecie modeli jej
pomiaru lub co najmnie;j jej szacowania'’. Dominujace cechy definicyjne reputa-
cji mozna sprowadzi¢ do nastepujacych: reputacja to ocena kolektyw-
na/zagregowana/syntetyczna/skumulowana/zwielokrotniona, zbidr opinii oraz co
wazne i specyficzne wiasnie w konceptualizacji reputacji powstala na przestrzeni
lat, a wigc wzglednie trwala. Specyficzna cecha definicyjna reputacji jest
uwzglednienie efektu reputacji w postaci kapitatu reputacyjnego, a nie tylko — jak
w przypadku wizerunku — percepcji organizacji i opinii o niej. Konkretno$¢ tego
terminu ukazuja nie tyle definicje, co praktyka jego wykorzystania do oceny repu-
tacji organizacji biznesowych. W zadnym modelu pomiaru, czy szacowania po-

7 Wedhug K. Wojcik: Op. cit., s. 54-63.
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ziomu reputacji nie dominuja kryteria afektywne, jak to jest w przypadku wize-
runku. Wykorzystuje si¢ natomiast znaczna liczbg skonkretyzowanych, a co naj-
wazniejsze faktycznie potwierdzonych, atrybutow organizacji. O reputacji wnio-
skuje si¢ na podstawie stabilnosci finansowej 1 ekonomicznej, zwrotu
z inwestycji, ekspertyz zarzadczych i jako$ci zarzadzania, wizji i perspektyw
rozwojowych, wskaznikow wzrostu, innowacyjnosci, jakosci oferty, atrakcyjno-
$ci jako pracodawcy i zdolnosci zatrzymywania zdolnych pracownikéw. W mo-
delach definiowania i szacowania reputacji sa takze elementy emocjonalne, ale
ich rodzaj wskazuje, ze bardziej immanentnie niz wizerunek nawiazuja one do
zasad PR; sa to: etyczno$¢ i rzetelnos¢ w zachowaniach, wiarygodno$¢, orienta-
cja na otoczenie, istnienie standardow w traktowaniu otoczenia, wyczulenie na
oczekiwania wspdlnoty, dobry stosunek do konkurentow, spoteczny wymiar
dziatalnosci, rozpoznawalnos¢, sympatia, poczucie satysfakcji otoczenia i jego
pozytywne nastawienie, a w zwiazku z tym intencje bycia lojalnym wobec orga-
nizacji, ekspozycja w mediach. Akcentowanie reputacji jako celu nie odsuwa
zupehie celu wizerunkowego PR. Wizerunek ksztaltuje reputacje w tym wigk-
szym stopniu, im w wigkszym stopniu jest on uksztaltowany przez czynniki ko-
gnitywne niz afektywne, czyli im bardziej odzwierciedla rzeczywisty stan obiek-
tu wizerunkowego.

Koncentrowanie si¢ na reputacji w miejsce wizerunku dopelnia szanse
uwiarygodnienia zatozen normatywnego PR w jego praktyce. Podstawowe szan-
se tkwia w zagadnieniach oméwionych w poprzednich punktach. Bez nich prak-
tyka PR bedzie nadal pozostawa¢ kombinacja idealizmu, realizmu i cynizmu.

Podsumowanie

Artykut jest proba diagnozy uwarunkowan realnego $wiata public relations
o pierwszorzednym znaczeniu dla stworzenia szans respektowania zatozen tzw.
normatywnej teorii PR oraz wywotania dyskusji nad trafno$cia typow owych za-
sadniczych uwarunkowan i granicami dopuszczalnych odstepstw praktyki od cech
konstytuujacych ,,prawdziwy” PR. Nastawienie badawcze dotykalo wprawdzie
nurtu krytycznego w PR, ale nie zaktadato urealnienia PR przez korektg tych cech,
np. przez relatywizm etyczny, czy podejscie postmodernistyczne.

Zagrozenia odstepstwami zostaty w artykule ujete w formie pytan wynika-
jacych wprost z kazdej przeprowadzonej analizy kazdego z ustalonych, zasadni-
czych uwarunkowan, jakie stwarzaja organizacje swym strukturom PR. Te wa-
runki wyznaczyly problemowsa strukture artykutu, a sktadaja si¢ na nia: relacje
PR a marketing wedlug jego wspotczesnych paradygmatdéw i koncepcji; status



34 Krystyna Wojcik

PR w hierarchicznych strukturach organizacji i udziat PR w zarzadzaniu strate-
gicznym i problemami oraz doradztwie dla zarzadow; pozycja i status PR oraz
komunikowania z otoczeniem w organizacji; ranga celu wizerunkowego wsrod
strategicznych celow PR oraz w relacji do kategorii reputacji.

Tytut artykutu ,,Wszystko, co chciatabym wiedzie¢ o public relations i nie
boj¢ si¢ zapyta¢” odpowiadatl przyjetej konwencji prezentowania zagrozen i wy-
naturzen PR wylaniajacych si¢ z prowadzonych analiz — sa one wyrazane
w formie pytan dotyczacych realno$ci/nierealnosci zalozen konstytuujacych ow
,»prawdziwy” PR. Pytania zastgpowaly wnioski, jakie nieodparcie nasuwaty si¢
z kazdej kolejno przeprowadzonej analizy zewnetrznych uwarunkowan dziatal-
nosci PR. W tym sensie dla mnie jako Autorki byly to pytania retoryczne. Ogot
tych wnioskéw ma wydzwigk raczej negatywny niz pozytywny, gdyz uswiada-
mia jak dtuga jest lista istotnych ryzyk dla dziatania PR zgodnie z zatozeniami.
Celem artykutu — nie tylko utylitarnym, ale i naukowym — byto wiec wywotanie
dyskusji nad owymi wnioskami-pytaniami oraz nad podstawami ich formutowa-
nia, czyli warunkami dla dziatania PR, tworzonymi przez organizacje i uznany-
mi w artykule za decydujace. I to jest wiasnie owo tytutowe ,,Wszystko co
chciatabym wiedzie¢ o public relations...”. Jednoczes$nie ten przewazajacy nega-
tywny obraz warunkow dziatalnosci PR, wyprowadzony z rozwazan Autorki od
ponad 40 lat zajmujacej si¢ PR, musial wywota¢ pewien myslowy dyskomfort,
a przede wszystkim dysonans poznawczy takze u czytelnika. W tym przeswiad-
czeniu drugi czton tytulu — ,,...i nie boje si¢ zapyta¢” ma zachegci¢ do udziatu
w dyskusji nad wnioskami z analiz, wyrazonymi w formie pytan. Artykut spehni
swe zadanie, jesli nad tymi dwoma zagadnieniami wywota dyskusje tak w gro-
nie $rodowiska naukowego, jak tez specjalistow-praktykow. Tak zakreslony
przedmiot dyskursu o public relations miatby charakter nowatorski w literaturze,
nie tylko w Polsce. Artykut traktujg jako jego zapoczatkowanie, chociazby przez
ukazanie niektorych pozytywnych rozwiazan w teorii PR, np. modelu miesza-
nych motywow oraz teorii doskonatego PR J. Gruniga i refleksja nad jego po-
gladem, ze idealny model PR moze funkcjonowaé pod pewnymi typowymi wa-
runkami — bardziej pod wptywem woli kompromisu ze strony organizacji,
natury organizacji i problemoéw niz praktykow PR.

Warunki funkcjonowania praktyka PR stawiaja go przed licznymi dylema-
tami, jednakze nie wszystkie wybory mozna byloby okresli¢ tym mianem, a to
we wszystkich tych przypadkach, gdy z punktu widzenia normatywne;j teorii PR
nie dopuszczaja one alternatywy i opcji postgpowania, chyba ze z pogwalceniem
istoty PR.
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EVERYTHING, | WANT TO KNOW ABOUT PUBLIC RELATIONS
AND | AM NOT AFRAID TO ASK

Summary

The first objective of the article is to make diagnosis of conditions which build the
real world of public relations. The second — to analyse chance to bring closer PR practice
and normative theory of public relations. To reach these aims the following issues have
been examined: relations between PR and marketing considering contemporary para-
digms and concepts, role of PR in strategic management, PR counselling to board of ma-
nagers, status of PR, communication with environment, position of image in strategic PR
goals and relation with the genre — reputation.



