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Wprowadzenie

Najbardziej znana definicja public relations — autorstwa J. Gruniga i T. Hunta
mowi, ze PR to zarzadzanie komunikacja migdzy organizacja a réznymi grupami
jej odbiorcow. Z taka definicja zgodziliby si¢ wszyscy specjalisci PR. Problem
w tym, kogo nalezy uznaé¢ za grupe odbiorcow. SpecjaliSci marketingu, dla kto-
rych PR jest czgscia kompozycji marketingowej i za Kotlerem powtarzajacy
formute o pigciu P, beda uznawac klientow za gléwna grupe odbiorcow. Specja-
lisci od zarzadzania beda za$ optowac za tzw. grupami interesariuszy jako gru-
pami odbiorcow.

Specjalisci public relations w swoich dziataniach, wsrod beneficjentéw po-
winni na ré6wni z powyzej wymienionymi grupami sytuowac spoteczefistwo.
Spoteczenstwo zdefiniowane najogoélniej jak mozna — czyli pojawienie si¢ tego
Trzeciego. ,,Ten trzeci, czyli narodziny spoteczenstwa”, jak pisze Z. Bauman'.
Para to jeszcze nie spoteczenstwo, ale ten Trzeci, Inny pojawiajac sig, przyczy-
nia si¢ do powstania zupelnie nowego rodzaju zjawisk, wylaniaja si¢ inne pyta-
nia dotyczace odpowiedzialno$ci uzasadniania swoich wyboréw. Inny ma prawo
funkcjonowaé w tej wspolnocie oraz ma prawo oczekiwaé, ze nie bedzie igno-
rowany, a takze ze wszelkie procesy inicjowane przez innych i podejmowane
dziatania beda uwzglednia¢ jego podmiotowos¢.

W artykule zostata postawiona teza, ze o stopniu profesjonalizmu, o etycz-
nosci czy nieetyczno$ci zachowan specjalistow PR mozna mowi¢ oceniajac
wplyw realizowanych przez nich zadan na spoteczenstwo. Uznano tym samym

' Z. Bauman: Etyka ponowoczesna. Aletheia, Warszawa 2012, s. 170. O Trzecim, Innym pisali
i socjologowie, jak G. Simmel i filozofowie, jak E. Levinas.
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spoteczenstwo — w ktorym sa realizowane dziatania PR dla okreslonych pod-
miotow-zleceniodawcow 1 ktorych odbiorcami sa wybrane grupy interesariuszy
— jako petlnoprawna grupe odbiorcow dziatan oraz jednoczesnie wysunigto po-
stulat, aby uzna¢ spoteczenstwo za grupe, ktérej uwzglednianie w ocenie skut-
kéw realizowanych strategii PR i badanie ich wplywu na kondycje tej grupy jest
glownym kryterium w ocenie etycznosci podjgtych dziatan public relations.

1. Czym jest public relations?

PR to snucie opowiesci. Nie sama opowies¢, ale niejako proces — nieustan-
ne snucie opowiesci o firmie/organizacji, partii politycznej, o osobie lub o wyda-
rzeniu. Jak w kazdej opowiesci musza by¢ zarysowane postaci: np. organizacja,
jej ,twory” — produkty lub ushugi; opowies¢ musi by¢ wielowatkowa — o tym co
dzieje sig¢ wewnatrz firmy, co zamierza, co dzieje si¢ w otoczeniu i jak na nig to
wplywa; musza by¢ watki radosne — o sukcesach, ale tez i dramatyczne — o sytu-
acjach kryzysowych, pesymistyczne — bo np. doszto do kryzysu i optymistyczne —
jak udato nam sig z niego wyj$¢, jakie kroki przedsigwziglismy, jacy jesteSmy po
kryzysie i czego nas to nauczylo. Powies¢, ktora ciagnie si¢ czasem latami, ale
nieustajaco jest wzbogacana o nowe elementy, bo pojawiaja si¢ nowe ustugi,
produkty, firma si¢ zmienia, wygasza niektore formy swojej dziatalnos$ci, zmie-
niaja si¢ wladze. Powiesc¢, ktora dociera do odbiorcoéw w rdznej formie i rdézny-
mi kanatami: w klasycznej — w postaci informacji, ktéra moze pojawic si¢
w mediach tradycyjnych; w formie ,,audiobooku” — interaktywnej strony www,
na blogu firmowym, w postaci krotkich, prostych form na Twitterze czy Facebo-
oku, bo odbiorcami sa tez i mlodzi, a dla nich tylko taki przekaz jest akcepto-
walny; w formie wydawnictw firmowych — dla pracownikow, dla klientow;
w formie sprawozdan rocznych — dla kontrahentow, dla inwestorow, ktore coraz
czgsciej przypominaja wysmakowane wydawnictwa albumowe dla koneserow,
a nie suche zestawienie danych liczbowych. Ta opowie$¢ musi tez by¢ okraszona
ilustracjami, bo nic tak dobrze si¢ nie czyta jak powies¢ z obrazkami. Te ilustra-
cje to zaplanowane w najdrobniejszych szczegoétach, specjalnie przygotowane
wydarzenia [z niefortunng nazwa eventoéw| — dla pracownikow, dla wyselekcjo-
nowanej grupy interesariuszy jako zaproszonych gosci, to udziat w targach bran-
zowych, to tzw. Drzwi Otwarte, w trakcie ktorych mozna zaprezentowa¢ oddaja-
ce ducha i tozsamos$¢ firmy wnetrza jej siedziby, pokazujac jednoczesnie wolg
bycia transparentnym, to tez dobrze zaprojektowany i umiejgtnie eksponowany
znak/logo firmy. Dobra opowies¢ to tez Swietnie napisane dialogi — stad obec-
no$¢ firm na portalach spotecznosciowych, interaktywne blogi firmowe, spotka-
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nia wiadz firmy np. z pracownikami czy z dziennikarzami na konferencjach pra-
sowych, wywiady w prasie, to programy CSR i wolontariatu pracowniczego re-
alizujace ideg dialogu firmy ze spoteczenstwem.

Dobra opowiesc to taka, ktora jest spojna, jej kolejne watki i postaci logicz-
nie wynikaja z poprzednich zdarzef, ma wartka akcje i przede wszystkim po-
winna mie¢ zamysl, cel, plan. Inaczej bedzie grafomanskim betkotem, w najlep-
szym razie zbiorem opowiadan tak réznych, jakby wyszly spod pidra wielu
autorow. Aby tak nie bylo, opowie$¢ powinna by¢ spojna ze strategia rozwoju
firmy/organizacji albo dokladniej — powinna by¢ jej konsekwencja — strategia
firmy powinna by¢ fundamentem tej historii. Gorzej jesli strategia zaklada
wzrost firmy, np. metoda przejec.

Opowies¢ ta musi by¢ osadzona w konkretnej kulturze, tradycji i religii, co
powinno by¢ widac¢ i stycha¢ w jej kolejnych odcinkach, niezaleznie, czy opo-
wiada ja specjalista PR pracujacy dla firmy, organizacji, partii politycznej, czy
jednostki administracji publicznej i co najwazniejsze: musi wskazywaé rdzno-
rodnych beneficjentow tych dziatan — nie tylko tych, na zlecenie ktérych dziata-
ja specjalisci PR, ale i otoczenie, w ktorym dzialaja.

W literaturze przedmiotu nie ustaja proby systematycznego ujecia tych
dziatan, o ktorych powyzej pisatam, uzywajac metafory snucia opowiesci.

Definiowanie dzialan PR ma swoja dtuga i bogata histori¢ — nie ma sensu
wzbogacac¢ jej o jeszcze jedna definicjg. Wszystkie jednak — niezaleznie od tego,
czy bardziej ktadly nacisk na ,,narzedziowa” funkcje PR, czy bardziej na strate-
giczna, uznawaly, ze dziatania PR oddzialywaja na otoczenie. Definicje wspot-
cze$nie konstruowane odzwierciedlaja dwa z dominujacych stanowisk: public
relations jako funkcja zarzadzania organizacjami lub traktowanie PR jako ele-
mentu strategii komunikacyjnej firmy/organizacji — z coraz czg$ciej jednak pod-
noszong funkcja w zarzadzaniu strategicznym, czyli dominujacym stanowiskiem
pierwszym®.

W najwazniejszych definicjach pojawiaja si¢ nastgpujace sformutowania-
-klucze:

1. ,(...) wzajemne zrozumienie migdzy organizacja a jej publiczno$cia” [defini-
cja Brytyjskiego Stowarzyszenia PR].

2. ,(...) zarzadzanie procesami komunikacyjnymi migdzy organizacja a ich
grupami odniesienia” [definicja Niemieckiego Stowarzyszenia PR].

2 Taka opinie prezentuje prof. K. Wojcik: Public Relations wiarygodny dialog z otoczeniem. Pla-
cet, Warszawa 2005, s. 24.
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3. ,.(...) zaspokajanie potrzeb organizacji, jak i spotecznosci” [definicja wypracowa-
na przez $wiatowe stowarzyszenia w 1978 r. na konferencji w Mexico City].

4. ,(...) zdobywanie poparcia ze strony grup spotecznych” [definicja Amery-
kanskiego Stowarzyszenia PR].

Do tych definicji mozna by doda¢ definicje autorytetow — S.M. Cutlipa,
A.H. Centera i G.M. Brooma, ktdra stoi na tym pierwszym z powyzszej zaprezen-
towanych stanowisk; podkresla si¢ w niej takie dzialania organizacji, ktére stuza
»lepszej wspolpracy ze spolecznoscia”. A. Oeckl z kolei kladzie nacisk na aspekt
zaufania wsrod publiczno$ci organizaciji — jego budowania i pielegnowania’.

2. Spoteczny charakter public relations

W kazdej z tych definicji wyrazna jest sugestia, czy wrecz impilcite nakaz
budowania relacji poprzez komunikowanie si¢ z otoczeniem. Problemem jest to,
czy realizujacy te dzialania PR-owcy otoczenie bgda rozumie¢ wasko, wylacznie
jako grupy interesariuszy zwiazanych z firma/organizacja zalezno$ciami bezpo-
$rednimi, czy bedq uznawac konieczno$¢ budowania takich relacji ze spoleczen-
stwem, w ktorym firma/organizacja funkcjonuje.

J. Gruning pisze wrecz o pomostowej roli PR w spoteczenstwie — budowaniu
pomostéw pomiedzy organizacja, spoleczenstwem a grupami interesariuszy. Z ba-
dan, jakie przeprowadzit wynika, Ze coraz wigcej organizacji na swiecie tak wlasnie
postrzega rolg PR, cho¢ przekonania spoteczne raczej sa inne — specjalici PR dzia-
taja na szkode spoteczenstwa, chroniac interesy tylko niektérych grup’.

Nie ulega watpliwosci, ze prace specjalistow PR maja przynies¢ korzysci
tym niektorym grupom interesariuszy — dzialaja przeciez na zlecenie
firm/organizacji, ktore sa przedstawicielami tych grup. Oczywistym jest rowniez
profit realizujacych je specjalistow PR — albo wynajetym agencjom, albo za-
trudnionym w firmie osobom.

Problemem jest natomiast, czy w trakcie realizacji tych zadan specjalisci
PR — dzialajac na rzecz zleceniodawcy, chroniac jego interesy — nie przyczyniaja
si¢ do generowania negatywnych zjawisk w spoteczenstwie, nie dzialaja wigc na
szkode spoteczenstwa.

3 Wszystkie powyzsze cytaty z definicji public relations zaczerpnetam z ksiazki prof. K. Wojcik: Op. cit.

* J. Grunig: Furnishing the Edifice: Ongoing Research on Public Relations As a Strategic Mana-
gement Function. ,,Journal of Public Relations Research” 2006, 18(2), 151-176 [“As a buffering
activity, the effect of public relations usually is detrimental to society. Our research, in contrast,
has shown the value of public relations as a bridging activity—of value to organizations, publi-
cs, and society. The Excellence study and subsequent research has shown that many organiza-
tions around the world practice bridging public relations.”].
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Kazde wigc dziatanie public relations — aby mozna bylo ocenic je jako pro-
fesjonalne i etyczne — powinno uwzgledniaé korzysci dla trzech stron’.

ORGANIZACJA

SPOLECZENSTWO SPECJALISTA PR

Wymog koniecznosci istnienia trzech stron, ktére powinny by¢ jednocze-

$nie beneficjentami wszelkich dziatan public relations:

— organizacji, czyli zleceniodawcy,

— specjalisty PR, czyli zleceniobiorcy i jednocze$nie wykonawcy,

— spoleczenstwa, w ktorym dzialania te sa realizowane i odciskaja si¢ zawsze
pozytywnymi lub negatywnymi skutkami — jest warunkiem dziatan nie tylko
w pehni profesjonalnych, ale powinien by¢ jednocze$nie kryterium etycznosci
tych dziatan.

Duza role odgrywa tu postawa, system wartosci specjalistow PR, ich wie-
dza i wrazliwo$¢ etyczna, poniewaz tak jak pisze J. Doorley: ,,(...) czasami spe-
cjalisci od komunikowania peilnia nieformalng rol¢ nawigatora etycznego dla
firmy i dzien po dniu swoimi decyzjami o komunikowaniu pomagaja firmie kro-
czy¢é droga etyczna™™.

W nastgpnych dwoch punktach przeanalizowano stosowanie public rela-
tions w firmach/organizacjach, w dziatalno$ci samorzadéw terytorialnych
i agend rzadowych jako tych, ktore shuzac interesom organizacji, przyczyniaja
si¢ tez do poprawy kondycji spoteczenstwa, w ktorym funkcjonuja, bedac jedno-
cze$nie warunkiem sine qua non funkcjonowania firm i organizacji w spoteczen-
stwie demokratycznym.

5 Schemat ten zaproponowatam w swoje ksiazce Etyka w zawodzie specjalistow public relations.
Difin, Warszawa 2013, s. 29.

6 J. Doorley: Reputation Management: The Key to Successful Corporate and Organizational
Communication. Routledge, New York 2006, s. 52.
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3. Public relations w firmie

Pushmi-Pullyu to fikcyjne zwierze — hybryda sktadajaca si¢ z dwoch takich
samych czesci polaczonych wspolnym tutlowiem: w efekcie kazda z tych czesci —
wyposazona w gtowe — chciala i§¢ w przeciwnym kierunku. Ta hybryda pojawita
si¢ w znanej ksiazce ,,Dr Doolittle”. Syndrom Pushmi-Pullyu — metafore opra-
cowat J. Baruch, LittD, byly prezes Reed & Carnrick — polega na tym, ze
w firmie moze wystepowac swoista schizofrenia: z jednej strony zarzad aprobuje
negatywne dzialania, np. wadliwy, marnej jakosci produkt, wynagrodzenie uza-
leznione od wynikéw sprzedazy, z drugiej za$ deklaruje stawianie na jakos$¢ pro-
duktu i zaspokajanie potrzeb klientow — oferowanie konkretnym klientom takich
produktéw, jakie sa im potrzebne. Oczekuje si¢ tez od specjalistow do spraw
komunikacji, aby rzetelnie informowali interesariuszy, ale i dziatali na rzecz po-
prawy kondycji firmy’. Mamy wiec sytuacje Pushmi-Pullyu: strategia rozwoju
organizacji jest niespojna i strategia komunikacyjna roéwniez, w dodatku kazda
z nich zmierza w innym kierunku, prowadzac organizacj¢ raczej na manowce,
niz do zatoZzonego celu.

Najbardziej rozpowszechnionym w Polsce przyktadem takiej dwoisto$ci
zachowan organizacji — cho¢ tu bardziej adekwatnym okre$leniem bytoby na-
zwanie takiego postgpowania hipokryzja — jest realizacja programow CSR
w firmach/organizacjach. Bardzo wiele firm traktuje programy CSR jako narze-
dzie poprawy wizerunku firmy — a w mniemaniu wigkszosci zarowno specjali-
stow PR, jak i zarzadow firm jest to podstawowy cel dziatan PR®. Tak traktowa-
ne programy spotecznej odpowiedzialnosci biznesu majq wylacznie na celu
osiagnigcie jak najwigkszego efektu medialnego, co w przekonaniu realizuja-
cych je PR-owcow ma wptlynaé bezposrednio na poprawe wizerunku firmy.
O nawiazaniu trwatych relacji z grupami otoczenia, budowaniu zaufania czy re-
alnej poprawie kondycji spoteczenstwa nikt nawet nie mysli.

Takie ,,narzedziowe” traktowanie CSR jest wypaczeniem idei tych progra-
mow, jest ich karykatura’. Programy CSR — konieczno$é ich realizowania, zarys
ksztaltu — powinny by¢ budowane na poziomie konstruowania strategii rozwoju

7 O tej metaforze pisze J. Doorley: Op. cit., s. 14.

§ O tym problemie pisatam m.in. w rozdziale zatytuowanym ,,Spoteczna odpowiedzialnosé firm —
narzgdzie public relations, czy co$ wigeej?”, zamieszczonym w: Wplyw spotecznej odpowie-
dzialno$ci biznesu i etyki biznesu na zarzadzanie przedsigbiorstwami. Red. P. Kulawczuk. Fun-
dacja Rozwoju Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2007.

Coraz czgsciej wida¢ w Polsce ,,dominujace traktowanie CSR jako remedium na problemy marketin-
gowe” — dane o takim traktowaniu CSR sa zamieszczone np. w raportach z 2013, 2014 roku,
http://odpowiedzialnybiznes.pl/wp-content/uploads/2014/03/Trendy-CSR-2014.pdf [16.08.2014].
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firmy, poniewaz ich rodzaj, forma jest uzalezniona nie tylko od specyfiki firmy,
ale tez od kultury, w jakiej firma funkcjonuje i od tzw. kultury organizacyjnej
firmy, od warto$ci, jakie firma wyznaje. Realizujac si¢ w jakim$ spoteczenstwie,
jakiej$ kulturze — z poszanowaniem tych norm kulturowych, preferujac konkret-
ne warto$ci — 1 rozwijajac firme zgodnie z nimi, firma potwierdza ide¢ koniecz-
nos$ci bycia organizacja spotecznie odpowiedzialna — i tu jest miejsce dla public
relations.

Dziatania PR maja nie tylko utatwi¢ komunikowanie spoteczenstwu warto-
$ci etycznych, jakie uznaje firma i sposobdw realizacji idei bycia firma spotecz-
nie odpowiedzialna, ale tez z istoty swojej, dziatania te powinny takze dazy¢ do
wprowadzania standardow etycznych zachowan pracownikow w organizacji,
w kontaktach z grupami zewnetrznymi — jako waznego elementu budowania za-
ufania spoteczenstwa, grup interesariuszy do poczynan organizacji i budowania
jej reputacji. Komunikowanie o podejmowanych inicjatywach, angazowanie
roznych grup interesariuszy — otoczenia tak zewngtrznego, jak i wewngtrznego —
w realizacj¢ zadan, czyli zaszczepianie idei partycypacji spolecznej poprzez
prowadzenie dialogu z grupami otoczenia i reagowaniu na wszelkie sygnaty od
nich pochodzace, realizacja w komunikacji wewngtrznej idei wolontariatu pra-
cowniczego, monitorowanie efektow tych prac, to naturalne wprzezenie public
relations w stuzbg spolecznej odpowiedzialnosci firm, to tym samym potwier-
dzenie spotecznego charakteru PR.

»Wszyscy w organizacji musza podziela¢ wizje i system wartosci jako
wspolny fundament dzialan” — tak pisza autorzy ,,Organizacji przysztosci” o or-
ganizacjach w spoteczenstwie opartym na wiedzy, podkreslajac jednoczesnie, ze
aby wartosci nie staly si¢ banatami, wy$swiechtanymi komunatami, trzeba oma-
wia¢ w organizacji codzienne dziatania, ,,(...) ktore stanowia najlepsze uprzed-
miotowienie tych wartosci”'’. Spoleczenstwo wiedzy — jego kapital, kapitat inte-
lektualny pracownikow 1 czlonkow spoteczenstwa — jest zbudowany na
fundamencie kapitatu spolecznego: w gospodarce opartej na wiedzy, w spote-
czenstwie obywatelskim priorytetem jest podmiotowe traktowanie uczestnikow
tych proceséw, nieinstrumentalne, tak w organizacjach, jak i w spoteczenstwie,
lecz wytacznie jako ich wspottworcow, animatorow, gwarantow powodzenia ta-
kiej organizacji.

10" A.W. Dahlberg, D.W. Connell, J. Landrum: Budujac zdrowa firme w dhugim okresie. W: Orga-
nizacja przysztosci. Red. F. Hesselbein. Business Press, Warszawa 1998, s. 397.
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4. Public relations w administracji publicznej

W prawidlowym funkcjonowaniu spoteczenstwa wazne jest nie tylko
uswiadomienie obywatelom ich obowiazkow i mozliwosci, ale takze oddanie
w ich rgce wielu spraw. Najpierw jednak trzeba stworzy¢ ku temu odpowiednie
mozliwosci tak, aby obywatele mogli realizowaé tg ideg partycypacji. Mozli-
wos¢ realizacji tej idei jest oczywiscie nierozerwalnie zwigzana z demokracja,
spoteczenstwem obywatelskim, z uznaniem podmiotowosci spoteczenstwa. Pu-
blic relations jest w tym wypadku filozofig dziatania — nie tylko zaktadajaca wo-
le i petng otwarto$§¢ komunikacyjna, transparentnos$¢ instytucji i rzetelnos¢ in-
formacji przez nich emitowanych, ale i komunikowanie o tym. Obowiazek
nawiazywania przejrzystych relacji i informowania spoteczenstwa o wszelkich
dziataniach podejmowanych i planowanych przez np. samorzady lokalne i roz-
norodne instytucje organizujace zycie spoteczne, ale i zachgcania do aktywnego
wlaczenia si¢ spoteczenstwa w realizacj¢ tych prac, wymusza niejako na tych
organizacjach tworzenie odpowiednich dziatow czy korzystanie z ustug specjali-
stow zajmujacych si¢ komunikacja, prowadzeniem dialogu spotecznego, bada-
niem opinii publiczne;j.

Budowanie odpowiedniej polityki informacyjnej oraz umozliwienie spote-
czenstwu udziatu w konsultacjach spotecznych poprzez realizacj¢ wielu progra-
moéw — wydarzen, jak np. debaty o budzecie obywatelskim, dziatania edukacyjne,
cho¢by w kwestii koniecznos$ci ptacenia podatkdéw, uczestnictwa w wyborach czy
zachowania fadu przestrzennego przy umieszczaniu reklam zewngtrznych w mie-
$cie — to konieczno$¢ dla wspotczesnych wladz wszystkich szczebli administracji
publicznej, a realizacja tych zadan wymaga wykorzystywania narzg¢dzi PR.

Dziatania public relations legitymizuja wregcz funkcjonowanie agend samo-
rzadno$ci terytorialnej i nie sposéb wyobrazi¢ sobie dobrze, sprawnie dzialaja-
cego urzedu administracji publicznej, ktory nie stawiatby sobie jako nadrzedne-
go zadania komunikowania si¢ z obywatelami i prowadzenia dialogu. Niestety
zdarza si¢ czasem, ze za niedostatki komunikacyjne, zta prase po potknigciach
wladz samorzadowych jak np. ujawnienia przypadkéw skandali obyczajowych,
proby czy wrecz udowodnione akty korupcyjne, doniesienia o niejasno$ci
w kwestii rozstrzygania przetargdéw czy o arogancji przedstawicieli wiadzy na
spotkaniach z mieszkancami — wladze samorzadowe winia wylacznie rzeczni-
kéw prasowych jako tych frontmandéw public relations odpowiedzialnych za
kontakty z mediami''. Zapominaja, ze public relations to komunikacja dwu-

! Pisze o tym niemitym zjawisku K. Giedroj¢: Public relations w administracji. ALPHApro,
Ostroteka 2004, s. 137.
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stronna. Nalezy mie¢ nadziejg, ze przekonanie o zbawiennych skutkach korzy-
stania z uslug specjalistow PR przez wlodarzy miast czy regionéw i emitowa-
nym dzigki nim informacjom o sukcesach tychze wtadz zapewnia im reelekcje
jest juz chyba przesztoscia.

Podsumowanie

Etycznos$¢ dziatan specjalistow public relations mozna ocenia¢ analizujac
realizowane przez nich strategie z uwzglednieniem wplywu i skutkow tych dzia-
tan dla spoteczenstwa. Tak jak J. Grunig, uznaje, ze etyczne fundamenty pracy
specjalistow public relations tworza dwa imperatywy: teleologiczny i deontolo-
giczny'?. Kazde dziatanie PR to dzialanie celowe, ktoremu powinna towarzyszyé
swiadomos$¢ konsekwencji nie tylko dla firmy/organizacji, na rzecz ktorej jest
realizowana, ale i dla spoteczenstwa. Na specjaliScie PR spoczywa wigc obo-
wiazek nawiazywania dialogu z interesariuszami w spoteczenstwie, ktorych te
skutki moga dotkna¢, ale i powinnos$¢ informowania spoteczenstwa o potencjal-
nych skutkach tych decyzji, w uznaniu ich racji i prawa do wptywania na ksztalt
decyzji firmy/organizacji, w uznaniu ich podmiotowosci, nie przedmiotowosci
w relacjach. To, czy PR-owcy do tych racji beda umieli — i chcieli — skutecznie
przekonac swoich zleceniodawcdow, jest inng historia. Powinni jednak pamigtac,
ze ,,Public relations jest gleboko spoteczna aktywnoscia i brak akceptacji spo-
tecznej — przynajmniej ze strony kot decyzyjnych — czyni z PR-owca osobg bez-

. 1
uzyteczng”"”.
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THE SOCIAL NATURE OF PUBLIC RELATIONS - PR SPECIALIST WORK
IN THE SOCIETY AND FOR SOCIETY

Summary

The article emphasises social character of public relations activities, interaction of
organizations and society, and puts forward a thesis that the criterion of ethics in public
relations activities is how much impact they have on a society: if a PR strategy is profi-
table only for one or two arties of the so called ethical triangle — an ordering and a con-
tracting party, but excludes the profit to a society, then such activities may be recognized
as unethical. To estimate whether activities of PR specialists are ethical or unethical, one
must evaluate the impact of those activities on a society.



